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RESUMEN 
Existe una importante literatura que da cuenta del impacto de la construcción de 
infraestructuras del transporte sobre la actividad productiva. Menos estudiado está el impacto 
que este tipo de infraestructura ejerce sobre la movilidad de otros mercados. Sin embargo, 
interesa cada vez más conocer los patrones de esta movilidad no obligada porque su evolución 
replantea completamente los ámbitos individuales y familiares de la movilidad, afectando 
profundamente las demandas de transporte. En este sentido, los centros comerciales (shopping 
malls) aparecen como un elemento clave de la actual reorganización de los modos de vida, y 
Barcelona constituye un laboratorio único porque la simultaneidad con la que se ha 
constituido su red viaria básica (normalmente dilatada en el tiempo en otras ciudades) permite 
comprobar fenómenos causa-efecto menos claros en otros contextos. 
En este sentido, en 2007 la Sección de Urbanismo del Departamento de Infraestructura del 
Transporte y Territorio de la Universidad Politécnica de Cataluña, especializada en la 
interacción entre las infraestructuras y los usos del suelo, puso en marcha un proyecto de 
investigación para analizar el impacto de las estrategias de localización y oferta de los centros 
comerciales sobre la movilidad por razones de compras y ocio. El trabajo inicial se centró en 
la realización de una encuesta a 1000 individuos sobre hábitos de frecuentación y movilidad 
en cuatro centros comerciales de la región metropolitana de Barcelona y la presente tesina 
deviene la primera difusión de resultados. 
Las fases de trabajo se pueden dividir en tres partes: a) Identificación de los patrones de las 
estrategias de oferta de los centros comerciales en el área metropolitana de Barcelona 
mediante el grado de especialización de su target de mercado y su oferta de movilidad; b) 
Identificación de los patrones de las estrategias de especialización del consumo de los 
compradores entrevistados de la encuesta realizada en 2007; c) Identificación de los patrones 
de interacción de las estrategias de oferta y demanda en los centros con una adecuada 
representación en la encuesta. 
Podemos afirmar la existencia de pautas de interacción, entre las estrategias de oferta de los 
centros y las de demanda de los consumidores metropolitanos, que se muestran más potentes 
en función del grado de especialización del centro y el nivel de estudios de los consumidores. 
La oferta de productos no corrientes se muestra como el principal factor de atracción para los 
visitantes. Es en los centros comerciales especializados en este sector en los que las pautas de 
interacción oferta-demanda son más claras. También es esta especialización, en no corriente, 
la que genera mayores desplazamientos. Desplazamientos que en su mayoría se realizan en 
vehículo privado. La especialización en ocio también es un factor de atracción, aunque no 
tiene la potencia del no corriente. En cambio, la especialización en corriente se muestra inútil 
a la hora de generar pautas de interacción entre oferta y demanda. De existir, la 
especialización de los factores de oferta actúa directamente sobre los hábitos de compra. 
Cuando los centros no presentan un grado de especialización alta, los factores que determinan 
el comportamiento espacial de la demanda son otros factores externos, como la cercanía al 
lugar de residencia y el nivel de estudios. 
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ABSTRACT 
There is significant literature that reflects the impact of construction of transport infrastructure 
on the productive activity. Less studied is the impact this type of infrastructure has on the 
mobility of other markets. However, is interesting to analyze the location of certain activities 
because the recent evolution completely changes the areas of individual and family mobility, 
profoundly affecting the demand for transport. In this sense, the shopping centers (shopping 
malls) appear as a key element of the current reorganization of lifestyles, and Barcelona is a 
unique laboratory because of the simultaneity with which it has formed its main road network 
(usually in the long time in other cities) to verify a cause-effect phenomena less clear in other 
contexts. 
In this sense, in 2007 the Urban Engineering Unit of the UPC University, which specializes in 
the interaction between infrastructure and land use, launched a research project to analyze the 
impact of strategies of localization of shopping malls on the mobility in shopping and 
entertainment. The initial work focused on a survey of 1000 individuals concerning mobility 
patterns in four shopping malls in the metropolitan area of Barcelona and this thesis becomes 
the first publication of results. 
Stages of work can be divided into three parts: a) Identify the pattern of offer strategies of 
shopping malls in the metropolitan area of Barcelona by means of degree of specialization of 
the target market and offer mobility. b) Identify the pattern of specialized strategies of people 
consumption interviewed from the exploitation of the survey in 2007. d) Identify the patterns 
of interaction of the strategies of supply and demand in the malls with adequate representation 
in the survey. 
 
‐ We can affirm the existence of patterns of interaction between the strategies of offer and 
demand centers, which are more powerful depending of the specialization level of the 
center. 
 
‐ Specialization of offer factors acts directly on buying habits and when centers do not 
have a high degree of specialization, other passive factors like income level of local 
acts in the same way. 
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Fig. 4.2.14. Frecuentación por edades y segmento de compra corriente.  
Fig. 4.2.15. Frecuentación por edades y segmento de compra no corriente.  
Fig. 4.2.16. Frecuentación por edades y segmento de compra ocio.  
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Fig. 4.2.17. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra corriente.  
Fig. 4.2.18. Frecuentación por nivel de renta y segmento compra no corriente.  
Fig. 4.2.19. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra ocio.  
Fig. 4.2.20. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra corriente.  
Fig. 4.2.21. Frecuentación por nivel de renta y segmento compra no corriente.  
Fig. 4.2.22. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra ocio.  
Fig. 4.2.23. Frecuentación por residencia y segmento de compra corriente.  
Fig. 4.2.24. Frecuentación por residencia y segmento de compra no corriente.  
Fig. 4.2.25. Frecuentación por residencia y segmento de compra ocio.  
PAUTAS DE INTERACCIÓN DE LAS ESTRATEGÍAS DE OFERTA Y DE 
DEMANDA EN UNA SELECCIÓN DE 4 CENTROS COMERCIALES 
Fig. 5.2.1, Oferta comercial del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de oferta 
de los centros del estudio.  
Fig. 5.2.2, Demanda comercial del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de 
demanda de los centros del estudio.  
Figs. 5.2.3, 5.2.4 y 5.2.5. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Oferta 
comercial y motivos de frecuentación.  
Fig. 5.2.6, Oferta de accesibilidad del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de 
accesibilidad de los centros del estudio.  
Fig. 5.2.7, Demanda de accesibilidad del C.C. Montigalà comparada con los valores medios 
de demanda de los centros del estudio.  
Figs. 5.2.8, 5.2.9 y 5.2.10. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. 
Oferta de accesibilidad y medios de frecuentación.  
Fig. 5.2.11, Oferta comercial del C.C. Llobregat Centre comparada con los valores medios de 
oferta.  
Fig. 5.2.12, Demanda comercial del C.C. Llobregat Centre comparada con los valores medios 
de demanda.  
Fig. 5.2.13. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial.  
Figs. 5.2.14 y 5.2.15. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
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Figs. 5.2.16 y 5.2.17, Oferta de accesibilidad del C.C Llobregat Centre comparada con los 
valores medios de accesibilidad de los centros del estudio. Y demanda de ésta.  
Figs. 5.2.18, 5.2.19 y 5.2.20. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. 
Oferta de accesibilidad y medios de frecuentación.  
Fig. 5.2.21, Oferta comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de oferta.  
Fig. 5.2.22, Demanda comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de 
demanda.  
Fig. 5.2.13. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial.  
Figs. 5.2.24 y 5.2.25. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
Fig. 5.2.26, Oferta de accesibilidad del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de 
accesibilidad. 
Fig. 5.2.27, Demanda de accesibilidad del C.C. Baricentro comparada con los valores medios 
de accesibilidad. 
Figs. 5.2.28, 5.2.29 y 5.2.30. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. 
Oferta de accesibilidad y medios de frecuentación.  
Fig. 5.2.31, Oferta comercial del C.C. Sant Cugat Centre comparada con los valores medios 
de oferta.  
Fig. 5.2.32, Demanda comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de 
demanda.  
Figs. 5.2.33, 5.2.34 y 5.2.35. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Oferta 
comercial y motivos de frecuentación.  
Figs. 5.2.36 y 5.2.37, Oferta de accesibilidad del C.C Sant Cugat Centre comparada con los 
valores medios de accesibilidad de los centros del estudio. Y demanda de ésta.  
Figs. 5.2.38, 5.2.39 y 5.2.40. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. 
Oferta de accesibilidad y medios de frecuentación.  
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1. INTRODUCCIÓN 
1.1 Problemática 
Existe una importante literatura que da cuenta del impacto de la construcción de 
infraestructuras del transporte sobre la actividad productiva. Un sinfín de estudios empíricos 
aborda la localización de las empresas, la integración espacial de los mercados de trabajo y 
sus consecuencias sobre los patrones de la movilidad obligada. Menos estudiado está el 
impacto que este tipo de infraestructura ejerce sobre la movilidad de otros mercados, 
posiblemente porque rara vez se dispone de información estadística sobre la movilidad no 
obligada; las encuestas del censo solo recogen datos de los desplazamientos al trabajo o al 
centro de estudios.  
El crecimiento en infraestructura viaria produce una integración de los mercados de trabajo, 
por cuanto permite un aumento de la distancia entre el lugar de residencia y el lugar de 
trabajo, condición necesaria para que pueda darse una estructura territorial basada en la 
cotidianeidad. Consecuencia de ello, se produce la integración de otros mercados, vinculados 
al comercio, el ocio y las gestiones personales entre otros, cuyo ámbito de desarrollo se 
ensancha también, según una lógica menos conocida que la anterior.  
Sin embargo, interesa cada vez más conocer los patrones de esta movilidad no obligada 
porque su evolución replantea completamente los ámbitos individuales y familiares de la 
movilidad, afectando profundamente las demandas de transporte. En este sentido, los centros 
comerciales (shopping malls) aparecen como un elemento clave de la actual reorganización de 
los modos de vida, y Barcelona constituye un laboratorio único porque la simultaneidad con 
la que se ha constituido su red viaria básica (normalmente dilatada en el tiempo en otras 
ciudades) permite comprobar fenómenos causa-efecto menos claros en otros contextos. 
En este sentido, en 2007 la Sección de Urbanismo del Departamento de Infraestructura del 
Transporte y Territorio de la Universidad Politécnica de Cataluña, especializada en la 
interacción entre las infraestructuras y los usos del suelo, puso en marcha un proyecto de 
investigación para analizar el impacto de las estrategias de localización y oferta de los centros 
comerciales sobre la movilidad por razones de compras y ocio. El trabajo inicial se centró en 
la realización de una encuesta a 1000 individuos sobre hábitos de frecuentación y movilidad 
en cuatro centros comerciales de la región metropolitana de Barcelona y la presente tesina 
deviene la primera difusión de resultados. 
En particular el trabajo parte de la hipótesis de la existencia de un eventual sistema territorial 
de centros comerciales que en Barcelona organizaría una oferta especializada según unos 
targets comerciales precisos. Sobre esta oferta que funcionaría de manera integrada, los 
usuarios desarrollarían múltiples estrategias de frecuentación, según segmentos de consumo 
(alimentación, bienes no corrientes, servicios y ocio), que explicarían parte del complejo 
entramado de la movilidad no obligada de la región. 
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1.2 Objetivos 
Objetivo general: 
Determinar el impacto de las estrategias de oferta de los centros comerciales sobre la 
movilidad de la Región Metropolitana de Barcelona 
Objetivos operativos: 
1. Identificar las pautas de las estrategias de oferta de los centros comerciales de la región 
metropolitana de Barcelona a partir del grado de especialización de su target comercial y su 
oferta de movilidad. 
2. Identificar las pautas de especialización de las estrategias de frecuentación de la población 
entrevistada a partir de la explotación de la encuesta realizada en 2007. 
3. Identificar las pautas de interacción de las estrategias de oferta y de demanda en los centros 
comerciales con representatividad suficiente en la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      3 
 
1.3 Estudios realizados en España 
Entre los estudios realizados en España, se destaca el de Puebla y Sánchez (2003),  sobre 
centros comerciales de Madrid. Estos autores estudiaron tres grandes centros comerciales de 
esta ciudad, que son: Centro Oeste, Parque Alcorcón y Parquesur. 
Fueron realizadas encuestas sobre el perfil de los consumidores y sus estilos de vida, sobre el 
área de influencia y modos de acceso a estos centros. Las encuestas poseían tres conjuntos de 
cuestiones. El primer conjunto, trata sobre la movilidad hacia los centros comerciales 
(origen/destino, medios de transporte, frecuencia y tiempo de viaje y uso de  vías cercanas). 
El segundo, discurre sobre el centro comercial como centro de compras y ocio. Se hace 
referencia a la utilización espacio-temporal durante la semana, tiempo de permanencia en el 
centro comercial, uso y frecuencia de las diversas ofertas y la actividad que ejerce el usuario 
en el mismo. En el tercer conjunto las cuestiones son sobre aspectos socio-económicos de los 
entrevistados, como sexo, edad, estructura familiar, nivel de estudios, situación profesional y 
nivel de renta.  
Otro estudio realizado en España, sobre el área de influencia de centros comerciales, fue 
realizado por Escalona y Diez (2003), para centros comerciales de Zaragoza. Los centros 
comerciales estudiados por los autores fueron: Alcampo Utebo, Augusta y Grancasa. La 
Superficie Bruta Alquilable (SBA) de cada centro es respectivamente de 78.188 m2, 21.440 
m2 y 50.800 m2. 
Serrano (1996) presenta un estudio sobre la evolución de la implantación de hipermercados en 
España, estudiando apenas los de mayor dimensión, con área de ventas mayor o igual a 5.000 
m2.  
Según definición de Carreras (1990), apud Serrano (1996), básicamente los hipermercados se 
caracterizan por ofrecer una combinación de precios baratos en sus artículos, una gama de 
bienes extensa y se sitúan dispuestos de tal forma que su elección resulta cómoda; juntamente 
con la facilidad de acceso motorizado y por lo tanto, la posibilidad de adquirir gran cantidad 
de bienes sin mayores esfuerzos, dentro de un horario amplio, superior a los de los intervalos 
temporales habituales y mediante la técnica de auto-servicio, siempre, naturalmente, rodeado 
de un ambiente general de comodidad, tranquilidad y relajamiento que hacen con que las 
compras sean agradables; todo esto dentro del más puro bienestar social. 
El autor presenta la evolución del número de hipermercados en España, con la respectiva 
suma del área de ventas (en m2), la superficie promedia por centro, el número de plazas de 
aparcamiento, el número de empleados y el número promedio de empleados por persona, 
desde 1973 hasta 1996, año de su estudio.  
Un estudio sobre hipermercados y centros comerciales en Asturias fue realizado por García 
(2003). El autor describe la implantación de este tipo de establecimiento desde el primero, en 
1977, hasta el último, en 2002, ya que el estudio fue realizado en 2003, buscando discutir la 
localización de estos establecimientos en relación al medio urbano y al sistema vial. 
Con relación a la ciudad de Barcelona, sobre las tendencias de transformación urbanística y su 
interacción con la movilidad urbana, es preciso destacar el estudio de Vallejo Herce (2005). 
En este ensayo se hace referencia al gran impulso que los Juegos Olímpicos tuvieron para la 
ciudad de Barcelona y las transformaciones que trajo consigo, un importante relanzamiento de 
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la actividad económica y múltiples mejoras urbanísticas. Sin embargo, también hallamos 
efectos contradictorios sobre el territorio, en la desigualdad con que se han manifestado sobre 
él y en las tendencias que parecen apuntar.  
Desde las grandes transformaciones acontecidas en el año olímpico, un sinfín de cambios 
positivos se experimenta en Barcelona. En este contexto, es preciso destacar la fuerte 
inversión viaria realizada y con ello los cambios positivos en accesibilidad y acortamiento de 
distancias e incluso un gran crecimiento en la construcción de  grandes superficies 
comerciales, dentro del “boom” nacional del sector.  
Cabe decir que, esta gran proliferación de centros comerciales que se inicia en esta época, 
lleva consigo aspectos diferenciales tanto de ubicación como referentes a la calidad. Sobre 
este último aspecto, es sabido que existe una proporción mayor en cuanto al sector del 
comercio ocasional o de mayor precio, así como una oferta de ocio superior con respecto a las 
superficies periféricas. Estas últimas se centran en mayor medida en el comercio de bienes 
corrientes. 
Como expresa el autor, toda esta transformación no puede ser más que beneficiosa para la 
ciudad, pues supone una indudablemente riqueza, pero es necesario reparar en la 
concentración en el espacio central metropolitano, porque se halla cada vez más alejado de la 
plurinucleidad, el equilibrio y el alto grado de compacidad de sus ciudades. Se tiende a 
olvidar los objetivos de optimización urbanística y arquitectónica que ha convertido a 
Barcelona en un lugar de referencia. 
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2. METODOLOGIA 
2.1 Inventario y selección de los centros comerciales estudiados 
2.1.1 Inventario de los centros comerciales de la Región Metropolitana de Barcelona 
El inventario de los centros comerciales situados en la Región Metropolitana de Barcelona se 
realizó a partir de la información obtenida de la AEDECC (Asociación Española de Centros 
Comerciales). 
La AEDECC realiza un anuario de los centros comerciales en España donde se indican las 
nuevas aperturas, ampliaciones o los cambios en la oferta comercial de los centros. 
A partir de esta información se realizó un inventario con información sobre la integración 
urbana, el tipo de asentamiento, las actividades que se llevan a cabo en el centro, la oferta 
comercial y otros parámetros como son la SBA (Superficie Bruta Alquilable), el número de 
locales, la clasificación según la AEDECC y su localización dentro de la región. 
 
Tabla 2.1.1: Inventario de los centros comerciales ubicados en la Región Metropolitana de Barcelona. 
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1 Alcampo Sant Adrià X X X X 14.490 43 PE 2ª
2 Alcampo Sant Bo i X X X X X 42.553 70 GR 1ª
3 Alcampo Sant Quirze X X X X X 22.721 20 HI 2ª
4 Baricentro X X X X X X 62.430 150 GR 1ª
5 Barnasud X X X X X X 43.600 81 GR 1ª 
6 Bulevard Rosa X X X X 2.500 93 GC B
7 Caprabo Sant Feliu X X X X 8.000 12 PE 1ª
8 Carrefour Cabrera X X X X 18.502 32 HI 2ª
9 Carrefour Prat X X X X X 12.514 15 HI 2ª
10 Carrefour Terrasa X X X X X 18.525 31 HI 2ª
11 Centre Susanna X X X X X 9.000 14 PE 1ª
12 Diagonal M ar X X X X X X 87.085 220 M G B
13 El Centre de la Vila X X X X X X 17.600 86 PE B
14 El Triangle X X X X X 14.129 22 PE B
15 Eroski Terrasa X X X X 15.000 22 HI 2ª
16 Galeries M aldà X X X X X 5.770 60 PE B
17 Glòries X X X X X X 56.300 193 GR B
18 Gran Via 2 X X X X X X 54.000 197 GR B
19 Heron City Barcelona X X X X X X 34.000 29 CE B
20 La Farga X X X X X 17.871 111 PE CB
21 La M aquinista X X X X X X 77.500 227 GR B
22 La Roca Village X X X X X 18.500 110 CE 2ª
23 L'Illa X X X X X X 31.000 134 M E B
24 Llobregat Centre X X X X X X 35.000 110 M E CB
25 M aremagnum X X X X 17.856 87 CE B
26 M ataró Parc X X X X X 62.000 156 GR 2ª
27 M ercal Sagrada Familia * X X X X 6.000 87 PE B
28 M oda Shopping Port Olimpic X X X X 3.284 13 CE B
29 M ontigalà (solamente el CC) X X*** X X X 35.545 61 M E 1ª
30 M ontserrat Centre Abrera X X X X 17.282 38 PE 2ª
31 Paddock Bulevard X X X X X 8.000 80 PE 2ª
32 Parc Vallès X X X X X 40.000 41 CE 2ª
33 Pedralbes Centre X X X X X 5.400 67 PE B
34 Sant Cugat X X X X X X 42.899 92 GR 1ª
35 Sant Jordi X X X X X 18.500 20 PE 2ª
36 Vila Lauren X X X X 18.620 20 CE 2ª
37 L'Ànec B lau ** X X X X X X 18.500 120 PE 2ª
38 Carrefour M anresa X X X X 11.098 32 HI 2ª
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la AEDECC 
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Fig. 2.1.2. Situación de los centros comerciales de la Regió Metropolitana de Barcelona. 
Fuente: elaboración propia 
2.1.2 Selección de los centros comerciales del estudio 
La selección de los centros comerciales sujetos al estudio es quizás la parte más importante 
del mismo, pues de ésta dependerá el éxito de la empresa.  
Los factores decisivos de elección han sido los siguientes: 
Posición relativa en la estructura urbana 
Las nuevas dinámicas metropolitanas han cambiado la fisonomía del territorio y su relación 
interna, pero no han disminuido la segregación espacial de la región metropolitana. La 
descentralización de la actividad y del empleo más la suburbanización de la residencia, han 
provocado la extensión del fenómeno metropolitano y la extensión de la ciudad hasta espacios 
tradicionalmente considerados como libres o rurales, pero este desarrollo no ha conllevado la 
homogenización del espacio. Han variado los usos del suelo, pero no la tendencia a la 
especialización en el territorio. 
En primer lugar, la especialización del territorio se refleja en el porcentaje de suelo ocupado 
por los distintos usos urbanos. En la región metropolitana, encontramos municipios cuya 
superficie sólo está ocupada en un 5 por ciento, como Begues o Sant Climent de Llobregat; 
mientras que otros están ocupados hasta al 75 por ciento o más de su superficie; los ejemplos 
más extremos son por este orden L'Hospitalet, Barcelona, Sant Adrià, Cornellà y Esplugues. 
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Pero la heterogeneidad no se limita a la intensidad de la ocupación. Cada municipio se 
especializa en distintos usos urbanos, entre los que se pueden distinguir dos grandes bloques: 
por un lado, los relacionados más directamente con la población y su servicio (residencia, 
parques y equipamientos); y, por otro, los usos más vinculados con las actividades 
productivas y su funcionamiento (industria e infraestructuras). En este sentido, existen 
municipios dormitorio y otros que dedican porcentajes muy elevados de su territorio a la 
industria y las infraestructuras. 
Las diferencias en el interior de la región metropolitana no se limitan a los usos del suelo, sino 
que también tienen un reflejo demográfico. Dentro de la región metropolitana de Barcelona se 
dan tres situaciones distintas. En primer lugar, Barcelona y los municipios del continuo 
urbano,  L´ Hospitalet, Sant Adrià, Santa Coloma de Gramenet o Badalona se caracterizan por 
un incremento lento de su población. En segundo lugar, los municipios de la primera corona 
metropolitana han incrementado su población a un ritmo mayor que la de los anteriores. Y en 
tercer lugar, los municipios más externos y de carácter más rural, segunda corona, han visto 
crecer su número de habitantes, a pesar de tener un crecimiento natural negativo fruto de una 
población envejecida, por el incremento de la llegada de parejas jóvenes. 
La especialización territorial no se limita a los usos del suelo o al comportamiento 
demográfico, también existe una clara diferenciación social entre los diferentes municipios. 
Unas diferencias de clase que se han visto reforzadas en los últimos años gracias al 
incremento de la movilidad, factor que ha aumentado la facilidad para encontrar espacios 
residenciales desvinculados de la localización del lugar de trabajo y ha facilitado a los 
individuos localizar su residencia en aquellos municipios con una población más parecida a su 
clase social. 
En este sentido, la región metropolitana se comporta como una gran ciudad, en la que las 
diferencias socioterritoriales que se concretaban antes en los barrios, se trasladan a municipios 
homogéneos que pasan a asumir el papel de barrios en la gran metrópoli. Esta diferenciación 
municipal tiene su reflejo tanto en los precios y la calidad de la vivienda, como en las 
condiciones de vida. 
En este contexto, unas diferencias refuerzan a otras. Y así, en el área metropolitana la 
densidad es inversamente proporcional al nivel socioeconómico, más alta en las barrios 
dormitorio de los grandes municipios, y más baja en las zonas residenciales de alto standing 
de Barcelona o en los municipios especializados como Sant Just Desvern, Sant Cugat, 
Castelldefels o Tiana. En este sentido, la diferenciación social del espacio está muy vinculada 
al mercado de la vivienda, ya que existe una oferta altamente estratificada en función de la 
capa socioeconómica a la que se dirige, con una localización muy concreta en el espacio, por 
lo que el mercado de residencial mantiene y refuerza el proceso de jerarquización social. 
Esta especialización del territorio pone de relieve la necesidad de realizar el estudio sobre un 
conjunto de centros comerciales que destaquen estos cambios en usos del suelo, demografía o   
sociales. Por tanto, se seleccionaron aquellos centros ubicados en los municipios que mayor 
grado de transformación han sufrido en los últimos años. 
Representación geográfica 
Para la obtención de una selección de centros comerciales geográficamente representativos 
del territorio ocupado por la región metropolitana, se procedió ubicando la totalidad de los 
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centros en un mapa de ésta. A partir de éste, se creó una sectorización mediante criterios 
puramente geográficos. 
Según esta sectorización y considerando la ciudad de Barcelona como el centro, los centros 
comerciales que quedaron, se dividen en situados al Este (municipios al este del Barcelonés y 
Maresme), al Noreste (Vallès Oriental), Norte (Vallès Occidental y zona norte de Baix 
Llobregat), Noroeste (Alt Penedès), Oeste (zona sur Baix Llobregat y Garraf).  
Peso demográfico de los diferentes ámbitos 
El peso demográfico de los centros comerciales se estableció según la categoría de 
ubicaciones que sigue: 
a) Espacio urbano central: corresponde a los complejos comerciales situados en los 
centros urbanos densos y mixtos (por ejemplo, en la plaza de Catalunya de Barcelona) 
o en áreas urbanas de nueva centralidad (l’Eix Macià de Sabadell o L’Illa Diagonal en 
Barcelona). 
Estos espacios comerciales son los mejor comunicados por los transportes públicos, 
aunque también  son los más proclives a generar problemas en la red viaria urbana de 
su entorno. Un nuevo centro comercial en esta ubicación en la ciudad puede ser un 
buen motor para operaciones de renovación urbana. El caso paradigmático es el de la 
generación de una nueva centralidad, ya que la gran atracción de la actividad 
comercial permite asegurar otras actividades urbanas en su entorno inmediato. 
b) Espacios suburbiales o periféricos: son aquellos centros que se sitúan en la periferia 
de la ciudad central o en los municipios anexos a éstas. Se trata de un modelo que 
tiende a aprovechar las ventajas de una buena accesibilidad metropolitana, sin 
menospreciar la existencia de una masa importante de población residente próxima ni 
la posibilidad de acceso al centro a partir de la red de transportes públicos de gran 
capacidad. 
En este caso, el reto de estos centros, es el de no vaciar de contenido urbano comercial 
los tejidos urbanos más cercanos, en especial si éstos tienen carácter de centro 
tradicional, aprovechando las ventajas que aportará para estos sectores urbanos la 
presencia de nuevas actividades muy direccionales. Así, el poder de atracción del 
propio centro puede generar o consolidar, en su exterior inmediato, actividades de 
comercio especializado, de ocio o culturales, potenciadas por la propia presencia de un 
nuevo polo de actividad comercial.  
c) Espacios arteriales: estos espacios, también llamados escenarios en red, se encuentran 
en posición periférica o directamente aislados del territorio metropolitano, aunque 
fuertemente unidos a la red viaria segregada u otras infraestructuras territoriales. 
La característica situación en nudo de autopista hace prácticamente imposible el 
acceso a estos centros por otros medios de transporte que no sea el vehículo privado. 
Por el mismo motivo, una dimensión insuficiente de los accesos puede provocar 
problemas de congestión sobre puntos clave de la red viaria metropolitana. 
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Por su localización territorial, este tipo de centro comercial se aísla de la realidad 
urbana existente. Su propia capacidad de atracción favorece posteriores crecimientos y 
la aparición, en su interior, de muchas otras actividades y funciones características de 
la ciudad tradicional (como ya se comentaba anteriormente, son el comercio 
especializado no alimentario, las actividades de ocio o las actividades culturales). 
Esta misma capacidad de atracción solo puede favorecer, en los espacios exteriores 
inmediatos al complejo, la aparición de formas espontáneas inducidas, con un 
importante espectro de funciones. 
d) Espacios de localización regional: estos espacios alejados del centro metropolitano, 
muestran patrones diversos de localización. Mientras algunos se ubican en zonas 
periféricas del municipio, otros se hallan mucho más integrados. Pero, por regla 
general, todos ellos se encuentran cercanos a un enlace de la red segregada.  
Dependiendo de su integración en el municipio que los acoge, contarán con un nivel u 
otro de cobertura de la red de transportes públicos y, posibilitarán o no, el acceso al 
pie al centro.   
Después de haber analizado los factores anteriores y ya con una idea de los posibles centros 
comerciales sujetos a estudio, se llevaron a cabo visitas de campo a los centros 
preseleccionados. 
En estas visitas se realizó un primer estudio tentativo sobre: 
- el grado y forma de integración urbana de los centros 
- su accesibilidad en los diferentes modos de transporte 
- la cercanía y conexión a la vía más próxima de la red viaria básica 
- la tipología de establecimiento y la calidad arquitectónica y urbanística del entorno 
- la preponderancia de los distintos segmentos de oferta comercial del parque de tiendas 
Los centros comerciales visitados entre enero y marzo de 2007 fueron: 
L’Illa (Barcelona)  
Diagonal Mar 
(Barcelona) 
Glòries (Barcelona) 
La Maquinista 
(Barcelona) 
Heron City (Barcelona) 
Gran Via 2 
(l’Hospitalet) 
La Farga (l’Hospitalet) 
Llobregat Centre 
(Cornellà) 
Alcampo St. Boi (Sant 
Boi) 
Barnasud (Gavà) 
l’Ànec Blau 
(Castelldefels) 
Sant Cugat Centre 
(Sant Cugat) 
Montserrat Parc 
(Abrera) 
Baricentro (Barberà) 
Parc Vallès (Terrassa) 
Mataró Parc  (Mataró)
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Con esta información, se seleccionaron los centros de la tabla 4.1.2 en la que se ponen de 
relieve los criterios de selección. 
 
Tabla 2.1.2: Centros comerciales seleccionados según criterios de selección.  
Municipio Corona
BARICENTRO Barberà del Vallès 2a Norte localización arterial
BARNASUD Gavà 1a Oeste localización regional
GLORIES Barcelona Centro Centro localización central
GRAN VIA 2 L'Hospitalet Cont. Urbano Centro localizaciíon suburbial interior
L'ILLA Barcelona Centro Centro localización central
LA MAQUINISTA Barcelona Centro Centro localizaciíon suburbial interior
LLOBREGAT CENTRE Cornellà  de Llobregat 1a Cento localizaciíon suburbial exterior
MATARÓ PARC Mataró 2a Este localización regional
MONTIGALÀ Badalona Cont. Urbano Este localizaciíon suburbial exterior
SANT CUGAT CENTRE Sant Cugat del Vallès 1a Norte localización arterial
CENTROS COMERCIALES 
DEL ESTUDIO
Posición geográfica
Peso demográfico de los 
diferentes ámbitos
Posición relativa en la estructura urbana
 
Fuente: elaboración propia. 
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2.2 Análisis de la oferta 
2.2.1 Análisis de los usos del suelo 
El estudio de los usos del suelo en el entorno cercano a los centros comerciales, resulta 
imprescindible. Los patrones de estos usos ofrecen información importante sobre las 
estrategias de ubicación que han seguido los centros. Recordemos que éstos tienen una gran 
capacidad de atracción y de generación de reformas urbanísticas.     
Para dicho estudio se han delimitado áreas de una extensión de 1,8 km por 1,8 km, centradas 
en cada uno de los centros comerciales. El tamaño de éstas viene definido por el tiempo 
máximo de trayecto considerado para la accesibilidad a pie. Este tiempo, 10 minutos, resulta 
una distancia aproximada de 750-800 metros, y a esta distancia, se le ha añadido un margen 
hasta alcanzar los 900 metros. 
Se han analizado los usos del área accesible a pie desde el centro comercial. Ésta se ha 
definido con el criterio de tiempo antes mencionado y utilizando la aplicación web Google 
Maps para hallar los puntos que se encontraban a esta distancia del centro. Uniendo dichos 
puntos, se ha establecido el área de accesibilidad a pie. 
Una vez definida la zona de estudio, se ha procedido a digitalizar los diferentes usos mediante 
la información extraída de las aplicaciones web Google Maps y Microsoft Live Maps. Esta 
última, posee una vista isométrica del terreno denominada Bird’s eye que resulta muy útil para 
esta tarea. 
    
 
Fig.2.2.1. Detalles del análisis sobre el uso del suelo en las inmediaciones de los centros comerciales. Fuente: elaboración propia. 
 
Los usos que se han definido, son los siguientes:  
- Residenciales: unifamiliar en hilera, plurifamiliar aislado y plurifamiliar en manzana 
- Comercios 
- Oficinas 
- Industriales: industria extensiva e industria intensiva 
- Equipamientos: equipamientos extensivos y equipamientos intensivos 
- Zonas verdes 
- Solares 
- Otros: viales, zonas de servidumbre, áreas pavimentadas, etc. 
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2.2.2 Medios de transporte 
Otro de los factores claves en el estudio de la oferta de este tipo de centros es la accesibilidad 
que presentan. Dentro del análisis multimodal realizado, se han calculado las coberturas 
territoriales de cada centro, los principales recorridos de entrada y salida y, en el caso del 
transporte público, las frecuencias mínimas de paso. 
A continuación se detallan los procedimientos seguidos por modo de transporte.  
a) Accesibilidad a pie 
La definición y construcción del área de accesibilidad a pie se ha definido en apartados 
anteriores. Sólo cabría añadir que, dependiendo de la fragmentación urbana alrededor del 
centro comercial, esta área será de una dimensión u otra y presentará una forma más o 
menos regular. A mayor fragmentación, menor es el área de población captable y más 
irregular es su contorno. Así, los centros comerciales urbanos, más integrados en el tejido 
de la ciudad, presentan una fragmentación mucho menor y, por tanto, su área de influencia 
aumenta.  
Partiendo de estas áreas se han calculado las poblaciones afluentes teóricas. Para ello, se 
han asignados densidades de habitantes medias a cada uso del suelo. En esta asignación de 
densidades se han tenido en cuenta las tipologías estructurales que presentan los 
emplazamientos. Así, no tiene la misma densidad una zona residencial de Barcelona que 
el mismo tipo de zona en un municipio periférico. 
Por último, se han estudiado las rutas principales a seguir para alcanzar el centro 
comercial. La fragmentación del territorio y las estrategias de localización de algunos 
centros, que priman la entrada a la salida del centro, queda reflejada directamente en este 
análisis. 
b) Accesibilidad en transporte público 
Los modos de transporte público analizados han sido el ferrocarril y metro, estos dos de 
manera conjunta, el autobús y el tranvía. 
El estudio de la accesibilidad en transporte público se ha desarrollado de manera similar al 
de accesibilidad a pie. 
También se ha definido un área de servicio, como en el caso de la accesibilidad a pie, en 
la que se deben ubicar las paradas/estaciones que den cobertura al centro. La diferencia 
con la anterior es que, ahora, el área se construye con los puntos que no distan más de 400 
metros, es decir, de 5 minutos a pie. Por lo tanto, el área de accesibilidad en transporte 
público es sensiblemente menor. 
Situadas las estaciones o paradas cercanas al centro comercial, se realizó un inventario de 
las líneas a las que éstas pertenecían y se digitalizaron sus rutas.  
Establecido el tiempo máximo de viaje en 30 minutos, y por medio de las velocidades 
medias calculadas para cada línea, se acotó la distancia máxima a recorrer por línea. 
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Aquí se hace un inciso para comentar que, en el caso del transporte ferroviario y metro, 
por la potencia que tienen (gran cobertura y frecuencia), se ha obviado el criterio de 
cercanía y, la distancia máxima recorrida, se calcula reduciendo el tiempo máximo de 
viaje, 30 minutos, con el tiempo que transcurre hasta poder coger uno de ellos (es decir 
tiempo de transporte y tiempo de espera, se restan al tiempo de viaje). 
La cobertura de estas redes la realizamos mediante técnicas de análisis espacial 
implementadas en aplicaciones SIG (Sistemas de información Geográfica). En este 
estudio se han realizado mediante ArcGIS, software de reconocido prestigio de la 
compañía norteamericana ESRI.  
   
 
Fig.2.2.2. Detalles del análisis sobre la oferta de transporte público i accesibilidad de los centros comerciales. 
Fuente: elaboración propia. 
El proceso seguido es el siguiente, una vez digitalizadas las líneas que cubren los centros 
y geo-posicionadas sus estaciones/paradas, se aplica un buffer de 800 metros, 10 minutos 
a pie, a cada una de ellas. Por último, sólo queda intersecar la superficie creada con las 
superficies urbanas de los municipios por los que transcurren. Así, obtenemos las áreas de 
cada municipio cubiertas por las líneas con paradas en los centros comerciales. 
Como resultado del análisis, y con solo asignar las densidades de población pertinentes a 
estas áreas, obtendremos la población captable por el centro comercial en cada municipio 
y por cada modo de transporte.  
c) Accesibilidad en vehículo privado 
El análisis de la accesibilidad en vehículo privado se desarrolló en dos partes con 
objetivos diferenciados. Por un lado, un estudio “micro” del viario adyacente a los centros 
comerciales y las estrategias que desarrollan en la definición de sus conexiones de entrada 
y salida a la red viaria básica. Y por otro, el estudio de la cobertura territorial de este tipo 
de centros en este modo de transporte. 
En la primera parte se detallaron y grafiaron los movimientos necesarios para acceder a 
los centros comerciales desde la red viaria básica desde las principales direcciones. Para, 
posteriormente compararlos, con los movimientos necesarios para acceder a este viario 
desde el centro.  
El objetivo de este primer estudio era comprobar las estrategias de conexión a la red que 
siguen los diferentes centros comerciales. 
La segunda parte del análisis, que hace referencia a la cobertura territorial, necesitó de 
métodos más complejos. El objetivo era crear isócronas a 10, 20 y 30 minutos del centro 
comercial y por medio de éstas obtener la población captable en dichos tiempos. 
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El procedimiento a seguir empezó mediante el cálculo de las coordenadas UTM de los 
centroides de todas las superficies urbanas existentes en la Región Metropolitana de 
Barcelona. Una vez calculados éstos (unos 900 puntos), mediante ArcGIS y haciendo uso 
de las bases topográficas que publica el Departament de Medi Ambient de la Generalitat 
de Catalunya, se utilizó un mashup de Google Maps (se puede encontrar en  
http://www.batchrouting.mapjmz.com/) con el fin de calcular el tiempo recorrido desde 
cada uno de estos puntos al centro comercial. 
La idea del procedimiento es sencilla, se trata de encontrar el tiempo de viaje por la red 
viaria entre dos puntos, uno de ellos, el centro comercial. El problema radica en que este 
procedimiento se ha de realizar 900 veces por centro comercial. Es decir 9000 veces en 
total. Ante la imposibilidad de realizar esta tarea de modo manual, se utilizó el citado 
mashup que automatizaba esta tarea. A pesar del uso de esta herramienta, el tiempo 
requerido superó las 8 horas de cálculo. 
Una vez extraídos los tiempos de viaje de todo el territorio de la región a los centros 
comerciales seleccionados, se utilizó un software de interpolación para crear las citadas 
isócronas. Para ajustar éstas a la realidad del territorio, fue necesario establecer un número 
importante de condiciones de contorno. El software escogido para la interpolación fue 
Surfer y la interpolación se realizó mediante funciones de base radial. 
Por último, se intersecaron las isócronas  creadas con las superficies urbanas del territorio 
mediante herramientas de análisis espacial, como en casos anteriores. Obtenidas las 
superficies resultado de la intersección, el cálculo de la población captable resulta una 
tarea trivial.   
   
 
Fig.2.2.3. Detalles del análisis sobre la oferta de accesibilidad en vehículo privado de los centros comerciales.  
Fuente: elaboración propia. 
2.2.3 Oferta urbanística, de edificación e instalaciones 
La oferta urbanística, la de edificación y la de instalaciones, se estudiaron de manera conjunta 
mediante una ficha creada al efecto. 
Con el uso de esta ficha, se consiguió facilitar notablemente la labor de realización de un 
perfil detallado de los centros comerciales. En ésta, se divide cada categoría en un número 
elevado de sub-categorías, para que la valoración resulte más sencilla y objetiva. 
Las categorías estudiadas mediante las citadas fichas son las que siguen: 
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- Instalaciones: exteriores, interiores, accesos, servicios y equipamientos y aseos. 
- Movilidad: viario, parking, transporte público, viandantes y bicicletas. 
- Instalaciones hipermercado del centro. 
Estas categorías se dividieron en un total de 136 sub-categorías que hacían referencia al 
diseño, los materiales, el estado de conservación, la limpieza, las calidades constructivas, etc. 
A partir de los datos tomados y clasificados por estas categorías en las visitas de campo 
realizadas, se han obtenido índices que permiten valorar la calidad y funcionalidad del 
urbanismo, edificación y las instalaciones de los centros comerciales seleccionados. 
2.2.4 Oferta comercial 
El estudio de la oferta comercial se divide también en dos partes. Por un lado, la oferta 
comercial del propio centro y por el otro, el de la locomotora que se ubica en él 
(denominación usada en el sector para referirse al hipermercado). 
a) Oferta comercial del centro 
Se inventarió el total de comercios existentes en cada centro realizando una clasificación 
según tres criterios diferenciados: 
- por segmento de compra al que pertenecen: corriente, no corriente, ocio, etc. 
- según su formato: franquicia, cadena, etc. 
- según su política de precios: discount, no discount o lujo. 
El objetivo de esta triple clasificación es tener una visión global de la oferta de cada 
centro que permita establecer relaciones con otras variables territoriales o socio-
demográficas o con otros centros.  
b) Oferta comercial de la locomotora 
La oferta comercial de la locomotora se llevó a cabo mediante el estudio de una serie de 
productos especialmente escogidos para que fueran representativos de las siguientes 
categorías: 
- Alimentación general, se tomaron datos de 7 productos 
- Alimentación especial, 5 productos 
- Delicatesen. 5 productos 
Se realizaron visitas a las locomotoras de los centros seleccionados y se tomaron precios 
de todas las variantes de cada uno de los productos de las diferentes categorías, con el 
objetivo último de obtener la latitud y posición social del target comercial. 
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La latitud social del target comercial se obtiene calculando la dispersión de los precios de 
cada producto para, más tarde, generalizar esta dispersión por categorías.  
La posición social la calcularemos realizando promedios sobre los precios y, al igual que 
con la latitud social, también se generalizará por categorías. 
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2.3 Análisis de la demanda 
En relación al comportamiento de la demanda en los centros comerciales y la caracterización 
de los hábitos de compra de los clientes, se realizó una serie de entrevistas en una selección de 
cuatro centros comerciales de la región metropolitana de Barcelona, así como un cuestionario 
que se envió a las gerencias de todos los centros de la región. 
2.3.1 Cuestionario a la gerencia 
El cuestionario se desarrolló con el objetivo de obtener por medio de los gerentes de los 
centros comerciales datos reales sobre la afluencia de visitantes.. 
Los datos que se solicitaban hacían referencia, básicamente, a los días de mayor afluencia. Se 
pedía detallar el número de coches medio y la hora punta. 
También se preguntaba sobre el coste y plazas del parking del centro y si se contaba con 
control de acceso. 
Lamentablemente este cuestionario fracasó. De las casi 40 cartas que se enviaron rogando su 
cumplimentación sólo se recibieron tres respuestas. Los centros comerciales que respondieron 
a la demanda fueron L’Illa, l’Ànec Blau y Heron City. 
 
CUESTIONARIO A LA ADMINISTRACIÓN DEL CENTRO COMERCIAL
Datos generales:
Nombre del centro comercial: 
Horario de apertura del centro comercial: a las
Superficie total edificada: m2
Superficie SBA (GLA): m2
Superficie del hipermercado o supermercado: m2
Año de abertura del centro comercial: 
¿Ha sufrido ampliación? Año: Superficie: m2
Día de la semana de mayor movimiento: 
Número medio de coches en este día: 
Hora de mayor movimiento en este día: 
Número medio de coches en esta hora: 
Duración media del estacionamiento en la plaza de parking en este día: horas minutos
Segundo día de la semana de mayor movimiento: 
Número medio de coches en este día: 
Hora de mayor movimiento en este día: 
Número medio de coches en esta hora: 
Duración media del estacionamiento en la plaza de parking en este día: horas minutos
Sobre el parking:
Número de plazas del parking:
Parking:        Coste hora: Euros
Hay control de acceso:     Tipo de control:
Nombre de la(s) calle(s) de entrada al parking: 
Persona de contacto: 
Tel: Fax: E-mail:
Enviar a  Profesor Pere Espelt Lleonart
      Universitat Politècnica de Catalunya / Campus Nord, B1 - 206 /
      C. Jordi Girona, 1-3 / 08034 Barcelona / Tel.: 93 401 70 94
      Fax.: 93 401 72 64  /  Mail:pere.espelt@upc.edu
Proyecto de investigación
 
 
Fig. 2.3.1. Cuestionario enviado a las gerencias de los centros comerciales. Fuente: elaboración propia 
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2.3.2 Entrevista a los visitantes 
El tamaño de la muestra es de alrededor de 200 entrevistas válidas por centro, y se realizó en 
cuatro centros, lo que corresponde a un error de la muestra de 10 puntos porcentuales.  
Se realizaron exactamente 232 encuestas en el centro comercial Baricentro, 211 en Sant Cugat 
Centre, 214 en Llobregat Centre y 200 en el centro comercial Montigalà.  
El cuestionario fue elaborado por los propios investigadores y contenía 78 preguntas que 
hacían referencia a los siguientes temas: 
a) Condición socio-económica del entrevistado y de su familia: sexo, edad, domicilio, 
cabeza de familia, nivel de estudios, sector laboral y función que desarrolla, ingresos 
individuales e ingresos familiares. 
b) Estrategias de compra por segmentos comerciales: lugar y tipo de establecimiento, 
frecuencia de visita para los diferentes propósitos de compra. 
c) Características de movilidad en el centro comercial estudiado: medio de transporte 
utilizado, origen, destino y tiempo de viaje. 
d)  Características de movilidad en el trabajo o en el territorio frecuentado para una 
comparación con la movilidad no obligada: lugar de trabajo, medio de transporte 
utilizado, tiempo de viaje, coste del viaje, etc. 
e) Características del domicilio y del modo de vida relacionado con el patrón de 
movilidad: tipología de la edificación,  costes de transporte y vivienda, movilidad 
residencial y sus motivos. 
 
Baricentro
Fecha Encuestador Esdad H M Esdad H M Esdad H M Esdad H M Esdad H M Esdad H M No Encuestas
20/03/2007 Lenise 15-24 1 25-34 2 4 35-44 3 1 45-54 3 55-64 0 1 >65 3 18
Nilton 15-24 3 1 25-34 0 0 35-44 6 3 45-54 2 55-64 1 2 >65 1 19
Pere 15-24 1 1 25-34 3 1 35-44 1 45-54 2 55-64 >65 1 10
Carlos 15-24 25-34 1 3 35-44 4 45-54 55-64 1 2 >65 11
21/03/2007 Lenise 15-24 1 25-34 1 8 35-44 1 2 45-54 1 3 55-64 1 1 >65 1 1 21
Nilton 15-24 1 1 25-34 1 2 35-44 3 45-54 2 2 55-64 2 1 >65 1 16
23/03/2007 Lenise 15-24 0 2 25-34 1 3 35-44 2 2 45-54 2 2 55-64 1 1 >65 16
Nilton 15-24 1 2 25-34 3 4 35-44 2 1 45-54 2 0 55-64 0 1 >65 0 1 17
Pere 15-24 0 0 25-34 4 0 35-44 5 2 45-54 2 0 55-64 1 1 >65 1 0 16
24/03/2007 Lenise 15-24 1 25-34 1 3 35-44 6 1 45-54 3 55-64 >65 1 16
Nilton 15-24 1 25-34 4 35-44 0 2 45-54 0 55-64 0 >65 0 7
Pere 15-24 25-34 4 35-44 6 3 45-54 55-64 >65 13
Carlos 15-24 1 25-34 3 1 35-44 4 1 45-54 1 1 55-64 >65 12
26/03/2007 Lenise 15-24 0 2 25-34 2 1 35-44 1  45-54 1 1 55-64  1 >65  9
Pere 15-24 1 1 25-34 1 1 35-44 1 45-54 55-64 1 >65 2 8
27/03/2007 Pere 15-24 1 25-34 3 2 35-44 1 45-54 2 55-64 0 >65 1 10
Carlos 15-24 3 25-34 1 1 35-44 3 1 45-54 1 55-64 1 >65 11
8 18 35 34 48 20 21 12 8 12 10 4 230
26 69 68 33 20 14 130
100  
Fig.2.3.2. Control de la representatividad de las encuestas realizadas en Baricentro 
Fuente: Elaboración propia. 
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Las encuestas fueron realizadas en la primavera de 2007, lejos de períodos de rebajas o 
vacacionales, de lunes a sábado, en horarios entre las 15:00h y las 21:00h y siguiendo criterios 
mínimos de representatividad socio-demográfica de la muestra. 
 
ENCUESTA SOBRE HABITOS Y GASTOS DE MOVILIDAD Y DE LA VIVIENDA              Universitat Politècnica de Catalunya
Centro comercial: Fecha: Hora: Lenise Pere Carlos Nilton
ENTREVISTADO Y FAMILIA
Entrevistado sexo: H M
Su hogar está formado por: pareja
pareja con 
hijos
pareja,hijo
s+otros
solo/a con 
hijos
solo otro  
Cuántos 
son?
Cuántos 
trabajan ?
Cuál es su lugar en la família ? sólo
padre o 
madre
hijo o hija
abuelo o 
abuela
otro
Me podría decir qué edad tiene usted aprox. ? Español Otra
Y cuál es la edad del cabeza de familia ? Español Otra
Cuál es su situación laboral ?
Y la del cabeza de familia ?
CENTRO COMERCIAL
Con qué medio de transporte ha venido al cc ? coche (c) coche (p) bus: nº metro tren pie moto bici
De qué lugar ha salido Vd. ?
A dónde irá Vd. después de visitar el cc ?   
De qué población ha salido Vd. ? municipio cp Cuanto ha durado el viaje en total ? h min
En qué población está su casa ? municipio  cp     
Dónde compra alimentación principalmente ?   
Dónde compra electrodomésticos sobretodo ?
Dónde sale de ocio con más frecuencia ?
Con qué frecuencia compra Vd. en este CC:
·Alimentación
·Bienes no corrientes
 
DOMICILIO  
En qué año se mudó de casa ? Dónde vivía antes ? Dónde quería realment ir a vivir (y ahora)?
En qué tipo de casa vive Vd.? piso casa 
parejada
casa 
aislada
Anterior a 
1992 ?
Paga 
hipoteca?
Paga 
alquiler?
Cuánto paga aprox. al mes ? <350 350-500 500-650 650-800 800-1000 1000-1300 1300-1600 >1600
Cuál fue el motivo de mudarse ?
Cuál sería el motivo para cambiar ahora ?
El precio de la vivienda, le dificulta llegar a final de mes ?  
Por cuántos coches PAGAN un garaje ? Cuánto es en total ?  Cuántos km hace su coche al año ?
SITUACIÓN SOCIOECONOMICA
Me puede decir qué estudios ha hecho usted ?
Y el cabeza de familia ?
Qué función desempeña Vd. en el trabajo ?
Y el cabeza de familia ?
Podría decirme aprox. sus ingresos mensuales?
Y los ingresos del cabeza de familia ?
Reciben alguna pensión ?
Cuáles son los ingresos totales de su hogar ?  
Muchas gracias !
Universitat Politècnica de Catalunya
Viven hijos de manera 
independiente en casa 
Nº coches hogar ?
>65
barrio 
empeoró
precio de 
vivienda o 
de la vida
formación 
de pareja
hijos o 
reestruct. 
familiar
ciudad 
comarcal
55-6435-44
en este 
CC
45-54
>5000
otros
/semana
15-24 25-34
/mes
ama de 
casa
 sin 
estudios
educación 
primaria
educación 
secundaria
formación 
profesional
 bachillerato diplomatura licenciatura  postgrado
desocupado 
busca empleo  
(1ºempleo ?)
empleados 
administrati
vos
asalariado 
fijo
asalariado 
temporal
empresario 
con 
trabajadores
por cuenta 
propia sin 
trabajadores
Son satisfactorios los equipamientos de su barrio ?
otros CC 
cerca
tiendas 
municipio
estudiante jubilado
<600 600-1000 1000-1500 1500-2000
empresarios 
y personal 
directivo
profesional 
universitario
profesional 
medio
2000-2500
mejorar 
entorno 
natural
mejorar 
calidad 
urbana
2500-3000 3000-5000
trabajadores 
de servicios 
y comercio
trab. calific. 
industria y 
construcción
trabajadores 
no 
calif icados
mejorar la 
vivienda
compras
tiendas 
de BCN
cambio 
trabajo
casa trabajo estudios
CC 
de BCN
tiendas 
otro mun.
gestiones visitasde ocio
/año
otros
Es el tipo de casa que 
buscaba ?
·Servicios a la persona
·Ocio y restauración
/semana /mes /año 
 
 
Fig.2.3.3. Entrevista desarrollada para el análisis de la demanda en los centros comerciales. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Las variables clasificatorias utilizadas en la entrevista son las variables estándar empleadas 
por el INE (Instituto Nacional de Estadística), por IDESCAT (Institut d’Estudis Estadístics de 
Catalunya) y por el IERMB (Institut d’Estudis de la Regió Metropolitana) para así poder 
cruzar los datos obtenidos mediante la entrevista con datos de dichas fuentes, como por 
ejemplo con los datos de “L’enquesta de condicions de vida i hàbits de la població” que 
publican IDESCAT y IERMB. 
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3. CARACTERIZACIÓN DE LOS FACTORES DE OFERTA DE LOS DIEZ 
CENTROS COMERCIALES ESTUDIADOS 
3.1 El ámbito y los centros comerciales estudiados 
De los 44 centros comerciales de Cataluña, 38 están localizados en Barcelona y su región 
metropolitana. De estos 38, 14 están localizados dentro del área céntrica, 2 en la continuidad 
del área urbana, 7 en la primera corona y 14 en la segunda corona. 
Esta división geográfica de la región metropolitana (Villalante, 2003) es delimitada por las 
principales vías de contorno localizadas en la región. El área céntrica, formada por Barcelona 
y otros 10 municipios del entorno formando un continuo urbano; por la primera corona 
metropolitana también denominada aglomeración céntrica de la región metropolitana de 
Barcelona, formada por 35 municipios; por la segunda corona, configurada por 129 
municipios articulados en el entorno de un conjunto de ciudades, como Mataró, Granollers, 
Sabadell y Terrassa. 
La tabla 3.1.1 relaciona los centros comerciales de la Región Metropolitana y Barcelona y 
refleja información sobre los datos de la integración urbana de cada centro, si está localizado 
en área urbana de alta densidad, de baja densidad o es interurbano. El tipo de asentamiento, 
clasificándose como un centro único o posee múltiples centros. Sobre las actividades 
desarrolladas, si funciona como un único centro (por ejemplo, solamente hipermercado), si 
posee varios tipos de comercio (múltiple comercio) o si además de los varios tipos de 
comercio posee establecimientos para ocio, como cines,  por ejemplo. En cuanto a los bienes 
de consumo ofrecidos, éstos pueden ser corrientes (alimentación y del hogar), no corrientes 
(moda) y también servicios no corrientes (como bancos, tintorerías etc.). Se especifica  
también la superficie bruta alquilable del centro (SBA), el número de tiendas que posee, la 
clasificación según la AEDECC (Asociación Española de Centros Comerciales) y la 
localización en relación al área metropolitana de Barcelona. 
La AEDECC clasifica los centros comerciales en HI = hipermercado; PE = pequeño (de 2.500 
la 20.000 m2 de SBA); ME = medio (de 20.000 la 40.000 m2 de SBA); GR = grande (de 
40.000 la 80.000 m2 de SBA); MG = muy grande (>80.000 m2 de SBA) y CE = centro 
especial (con énfasis en ocio). 
Según se observa en la tabla 3.1.1, de los centros comerciales un 44,74% están localizados en 
área urbana densa, 18,42 % en área urbana de baja densidad y 36,84 % son interurbanos. 
Con respecto al tipo de asentamiento, 97,37 % son del tipo único, exceptuando el centro 
comercial Montigalà si se considera el conjunto comercial de su entorno, donde se encuentran 
otros grandes comercios como IKEA entre otros, formando así lo que se denomina parque 
comercial. 
Analizando la infomación de la tabla 3.1.1, en cuanto al tipo de actividades desarrolladas en 
los centros comerciales, se observa que un 44,74 % ofrecen múltiples tipos de comercio, 
mientras que 55,26 % ofrecen también centros de ocio, como cines. Respecto al tipo de ventas 
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que se realizan en los centros comerciales, la mayoría oferta bienes de consumo corrientes 
junto con bienes de consumo no corrientes, mientras que 34,21 % ofrecen también servicios 
no corrientes. 
El mayor centro comercial de la región posee 87.085 m2 y el menor 2.500 m2, siendo la SBA 
media para los 37 centros igual la 26.936 m2. El número medio de tiendas por centro es 77. 
Conforme la clasificación de la AEDECC: 34,21 % son pequeños, 7,89 % son medios, 21,05 
% son grandes, 2,63 % muy grandes, 15,78 % son hipermercados, 2,63 % son galerías 
comerciales y 15,79 centros de ocio. 
 
Tabla 3.1.1: Inventario de los centros comerciales ubicados en la Región Metropolitana de Barcelona.  
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1 Alcampo Sant Adrià X X X X 14.490 43 PE 2ª
2 Alcampo Sant Boi X X X X X 42.553 70 GR 1ª
3 Alcampo Sant Quirze X X X X X 22.721 20 HI 2ª
4 Baricentro X X X X X X 62.430 150 GR 1ª
5 Barnasud X X X X X X 43.600 81 GR 1ª 
6 Bulevard Rosa X X X X 2.500 93 GC B
7 Caprabo Sant Feliu X X X X 8.000 12 PE 1ª
8 Carrefour Cabrera X X X X 18.502 32 HI 2ª
9 Carrefour Prat X X X X X 12.514 15 HI 2ª
10 Carrefour Terrasa X X X X X 18.525 31 HI 2ª
11 Centre Susanna X X X X X 9.000 14 PE 1ª
12 Diagonal M ar X X X X X X 87.085 220 M G B
13 El Centre de la Vila X X X X X X 17.600 86 PE B
14 El Triangle X X X X X 14.129 22 PE B
15 Eroski Terrasa X X X X 15.000 22 HI 2ª
16 Galeries M aldà X X X X X 5.770 60 PE B
17 Glòries X X X X X X 56.300 193 GR B
18 Gran Via 2 X X X X X X 54.000 197 GR B
19 Heron City Barcelona X X X X X X 34.000 29 CE B
20 La Farga X X X X X 17.871 111 PE CB
21 La M aquinista X X X X X X 77.500 227 GR B
22 La Roca Village X X X X X 18.500 110 CE 2ª
23 L'Illa X X X X X X 31.000 134 M E B
24 Llobregat Centre X X X X X X 35.000 110 M E CB
25 M aremagnum X X X X 17.856 87 CE B
26 M ataró  Parc X X X X X 62.000 156 GR 2ª
27 M ercal Sagrada Familia * X X X X 6.000 87 PE B
28 M oda Shopping Port Olimpic X X X X 3.284 13 CE B
29 M ontigalà (so lamente el CC) X X*** X X X 35.545 61 M E 1ª
30 M ontserrat Centre Abrera X X X X 17.282 38 PE 2ª
31 Paddock Bulevard X X X X X 8.000 80 PE 2ª
32 Parc Vallès X X X X X 40.000 41 CE 2ª
33 Pedralbes Centre X X X X X 5.400 67 PE B
34 Sant Cugat X X X X X X 42.899 92 GR 1ª
35 Sant Jordi X X X X X 18.500 20 PE 2ª
36 Vila Lauren X X X X 18.620 20 CE 2ª
37 L'Ànec Blau ** X X X X X X 18.500 120 PE 2ª
38 Carrefour M anresa X X X X 11.098 32 HI 2ª
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos de la AEDECC. 
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3.1.1 Presentación de la Región Metropolitana de Barcelona 
La Región Metropolitana de Barcelona constituye un importante sistema urbano situado en la 
región de Cataluña, comunidad autónoma de España. Comprende 4.841.365 habitantes (año 
2006) repartidos en 164 municipios que ocupan una extensión de 3.236 Km2. La región 
supone solo el 10% del territorio de Cataluña pero concentra el 68% de su población, siendo 
la segunda aglomeración europea con una mayor densidad, tan solo superada por París. El 
territorio se extiende alrededor de la ciudad costera de Barcelona y litoral adentro, 
conformando un ámbito semicircular dividido geográficamente por una sierra paralela a la 
costa. Dos ríos a lado y lado de la ciudad central, el Llobregat y el Besòs, son los dos únicos 
pasos que franquean la sierra y comunican con la parte interior. Esta peculiar configuración 
geográfica ha dado lugar a una compleja estructura urbana que, de manera discontinua, se 
extiende con un marcado carácter policéntrico. 
La región integra la ciudad de Barcelona y seis comarcas en las que extiende su área de 
influencia económica y de mercado de trabajo, de una gran actividad y un alto nivel de 
diversificación industrial. El conjunto aporta el 70% del PIB de Cataluña -una economía 
equivalente a la de Dinamarca en el contexto europeo- y el 12% del PIB español. Barcelona es 
actualmente en Europa, una de les diez mayores aglomeraciones metropolitanas y ocupa una 
posición delantera entre las principales zonas industriales, siendo uno de los focos de mayor 
desarrollo económico y empresarial del Mediterráneo Occidental. Sin embargo, los cambios 
recientes a escala global que se manifiestan en la mayoría de las metrópolis, han producido en 
Barcelona un proceso de tercerización del sistema productivo y de descentralización de éste 
hacia la periferia, con importantes efectos territoriales. De entre ellos interesa exponer, por ser 
la motivación primera de este artículo, la enorme ampliación del área funcional de la ciudad 
central. 
En efecto, el crecimiento del ámbito funcional del área metropolitana es un hecho, como han 
señalado diversas fuentes especializadas1; el ámbito cubierto por las relaciones cotidianas de 
trabajo y estudio muestra esa ampliación territorial, posiblemente no al centenar y medio de 
municipios de la región metropolitana definida estadísticamente, pero sí a alrededor de la 
mitad de ellos. La ciudad se ha hecho enorme en las dos últimas décadas: casi sin crecimiento 
de población, se ha duplicado el suelo urbanizado existente. Y se ha duplicado en 
conformación de un modelo de dispersión territorial que nada tiene que ver con la ciudad 
anterior, caracterizada por el crecimiento denso y contiguo de la ciudad central y las capitales 
comarcales. Todo ello, ha repercutido intensamente en el sector comercial y el 
comportamiento de los consumidores, un mercado caracterizado hasta hace poco por una 
potente oferta tradicional y una demanda de proximidad. 
 
                                                 
1 Véanse los artículos publicados en el volumen monográfico “Mobilitat urbana i modes de transport”. 24 de la 
colección Papers, publicada por el Institut d’Estudis Regionals i Metropolitans de Barcelona (1995). 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      24 
 
3.1.2 Presentación de los centros comerciales estudiados  
 
 
Fig 3.1.2. Situación de los centros comerciales estudiados según su localización. 
Fuente: elaboración propia. 
a) L’ILLA  
Inicialmente, al complejo de L’Illa se le conoció como la “Supermanzana”. La magnitud del 
espacio ocupado y el impacto urbano que supuso la construcción del conjunto, hizo que se 
realizara una consulta internacional de ideas. La resolución del proyecto debía unificar las 
necesidades municipales respecto a la ordenación viaria, la creación de espacios libres y 
equipamientos para el barrio de Les Corts con el conjunto de construcciones privadas 
previstas para uso comercial, hotelero o de oficinas. 
Finalmente, se otorgó el proyecto a los arquitectos Rafael Moneo y Manuel de Solà-Morales. 
En 1990 se iniciaron las obras y el derribo de las construcciones existentes y el 1 de diciembre 
de 1993 se inauguró oficialmente el complejo. 
De entre los seis centros comerciales y de oficinas que se habían previsto abrir en Barcelona 
en la década de los noventa, el complejo de L’Illa Diagonal fue el primero en inaugurarse y se 
convirtió en un referente en la concepción de este tipo de espacio. 
A finales de Noviembre de 2006 L’Illa amplía su superficie en 4.000 m2 abriendo 17 nuevas 
tiendas y un nuevo hotel de 308 habitaciones. Además, esta ampliación permite la creación de  
una nueva entrada peatonal al recinto por la calle Deu i Mata. 
Además de un gran centro comercial con más de 170 tiendas y restaurantes, las instalaciones 
del complejo L’Illa incluyen en su recinto dos hoteles de cuatro estrellas, dos colegios, un 
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polideportivo, una discoteca y sala de conciertos, un centro de convenciones, un parque 
público, y un parking con capacidad para más de 2.400 vehículos. 
El edificio tiene una fachada de 334 metros y su forma de rascacielos tumbado se inspira en el 
Rockefeller Center de Nueva York. La altura del edificio va entre los 40 y los 60 metros en 
sus extremos y 30 metros en la parte media. 
El complejo de L’Illa se levanta sobre 56.000 m2 de terrero urbano, y cuenta con cuatro 
plantas de parking, una planta dedicada a instalaciones y logística con capacidad para 
descargar 250 vehículos al mismo tiempo, tres plantas comerciales, y hasta nueve plantas más 
de oficinas en sus siete módulos verticales. 
b) LES GLÒRIES 
El Centro Comercial Glòries se encuentra ubicado en la plaza de les Glòries Catalanes, en la 
confluencia de tres importantes vías circulatorias de la ciudad de Barcelona: Gran Vía de les 
Corts Catalanes, Avda. Diagonal y Avda. Meridiana. 
Se trata de un centro comercial semiabierto estructurado en tres grandes edificios que 
concentran moda, ocio, restauración y alimentación. Cuenta con una superficie construida que 
supera los 250.000 m2. De ellos, 56.300 m2 están destinados al comercio y al ocio, 38.000 m2 
están ocupados por oficinas y el resto se reparten entre las amplias zonas para los visitantes. 
Tiene tres niveles (planta alta, calle y baja) y un parking que cuenta con 3.000 plazas.  
Es un centro comercial muy vinculado a su entorno, nació como proyecto con la reforma 
urbanística de la ciudad de Barcelona en el año 1992 a raíz de los Juegos Olímpicos. Se 
inauguró el 18 de abril de 1995 y fue pionero como centro comercial abierto.  Se renovó en el 
2001, al tiempo que el entorno se modificaba con la prolongación de la Diagonal y de la 
Rambla de Poble Nou.  
Actualmente, el cambio urbanístico de su entorno más próximo está llegando al punto de 
desarrollo más importante de la ciudad de Barcelona: Plan 22@, Forum Universal de las 
Culturas - Barcelona 2004, Torre Agbar, Barcelona Activa, Hotel Silken, Tranvía… 
c) LA MAQUINISTA 
La Maquinista fue inaugurada el 15 de junio de 2000, es el único centro comercial abierto de 
Barcelona y también uno de los más grandes de Cataluña.  
Se encuentra situado en el barrio del Buen Pastor en el distrito de Sant Andreu, junto al nudo 
de la Trinidad, la principal entrada norte y nordeste en Barcelona, que conecta directamente 
las autopistas con las rondas que rodean la ciudad.  
Abierto a la luz, al aire libre y con una arquitectura horizontal, La Maquinista responde a un 
nuevo concepto de centro comercial, con una amplia oferta comercial, de ocio, restauración y 
servicios repartida en 230 establecimientos a los cuales se suman más de 31.000 m2 de 
superficie destinada a espacios abiertos con avenidas, plazas y porches.  
La zona comercial y de ocio se distribuye en tres plantas y, además, dispone de dos plantas 
subterráneas con 4.000 plazas de aparcamiento gratuito 
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d) GRAN VIA 2 
El centro comercial Gran Via 2 fue el primer gran proyecto comercial del nuevo Distrito 
Económico de la Gran Via L’Hospitalet. Se inauguró en octubre de 2002 y cuenta con una 
SBA 54.000 m2 repartidos en tres plantas y un total de 3.200 plazas de parking.  
Gracias a su céntrica ubicación y buenas comunicaciones junto a una extensa oferta comercial 
y de ocio, ha logrado superar los 17 millones de visitas anuales, convirtiéndose así en un 
importante dinamizador de esta zona emergente de L’Hospitalet. 
Gran Vía 2 se diferencia de otros centros comerciales porque complementa su oferta 
comercial con servicios orientados a hacer más cómodas las compras a sus clientes. Entre 
éstos cabe destacar el servicio gratuito de asesoría de imagen y personal shoppers, una 
ludoteca donde los niños realizan actividades dirigidas y una sala de descanso equipada con 
prensa, televisión y wi-fi. 
e) MONTIGALÀ 
Situado en el parque comercial Montigalà donde se ubican otras grandes superficies 
comerciales como IKEA, Decathlon o PC City. El centro comercial Montigalà tiene una SBA 
de 35.545 m2 y un total de 62 comercios que cubren bienes corrientes y no corrientes y una 
oferta de restauración no demasiado abundante. 
Dispone de parking gratuito, con un total de 2.500 plazas repartidas en superficie y en un 
subterráneo de una sola planta. 
El atractivo principal de este centro es el hipermercado que ocupa una superficie cercana al 
40% de la total. Esto hecho, junto a su situación en un entorno urbano que permite el acceso a 
pie, hace que la afluencia diaria para la realización de compras sea notable. Así, este centro no 
presenta una polarización de visitas muy acusada. 
La conexión viaria a la red básica también es buena, está situado a escasos 750 metros del 
acceso a la autopista B-20. 
f) LLOBREGAT CENTRE 
Llobregat Centre fue inaugurado en el mes de diciembre de 1994 en Cornellà de Llobregat 
(Barcelona) e integra en un mismo espacio comercios locales y grandes cadenas. 
Su ubicación, situado en el casco urbano pero con acceso directo a las principales vías de 
comunicación, posibilita que el público del municipio acuda a diario, tanto para efectuar sus 
compras cotidianas como para disfrutar del tiempo de ocio. Gracias a su accesibilidad, 
consigue captar también una buena afluencia de clientes de otros municipios vecinos. 
Llobregat Centre tiene una superficie total de 35.000 m² y 1.600 plazas de aparcamiento. 
Presenta una oferta combinada de comercio y ocio en tres plantas, con 110 locales a 
disposición de los visitantes. 
Cuenta con una planta dedicada en exclusiva al ocio y la restauración. Actualmente están en 
funcionamiento 18 restaurantes y 14 salas de cine, con una oferta cinematográfica de hasta 20 
títulos y una capacidad de 2.500 butacas. 
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g) BARICENTRO 
Baricentro fue el primer centro comercial que se construyó en España, hace ahora 29 años. 
Hasta el 20 de abril de 1980, fecha de su inauguración, la actividad comercial se concentraba 
en el área central de las poblaciones.  
En sus inicios disponía de 46.000 m2 en los que se situaban un hipermercado y 90 comercios. 
En 1992 Baricentro se amplía con 19.800 m2 más de venta y alcanza las 4.200 plazas de 
aparcamiento. Esta segunda fase se traduce en un incremento de la oferta del centro, 
especialmente de la oferta de ocio. Actualmente el centro cuenta con un gran espacio 
dedicado, en el que se ubican las salas de cine. 
Con esta ampliación se inauguran junto al centro comercial un hotel, un edificio de oficinas y 
un nuevo acceso al centro comercial. 
Actualmente Baricentro cuenta con una SBA de 62.430 m2 que alojan 150 comercios. Las 
plazas de parking se mantienen en 4.200. Éste se realiza en superficie y es parcialmente 
cubierto además de gratuito. 
h) SANT CUGAT CENTRE 
Sant Cugat Centre fue inaugurado en 1996. Se encuentra ubicado en la periferia del municipio 
del mismo nombre, a unos 18 km del centro de Barcelona. 
El edificio cuenta con una SBA de 42.900 m2 repartidos en dos plantas comerciales que alojan  
a algo más de 100 establecimientos dedicados a los sectores de la moda, hogar, 
complementos, alimentación, ocio, servicios y hostelería. 
Dispone de 2.700 plazas de parking distribuidas en dos plantas cubiertas y en una zona en 
superficie situada enfrente de la fachada principal. El aparcamiento es gratuito. 
i) MATARÓ PARC 
El Centro Comercial Mataró Parc abrió sus puertas al público en Junio de 2000. Nació con el 
objetivo de dar respuesta a las necesidades comerciales de la zona norte de Mataró, área de 
gran crecimiento en los últimos años.  
Mataró Parc tiene una superficie de 140.540 m2, de los cuales 18.000 m2 están destinados a la 
Gran Superficie Alcampo, 52.000 m2 a una oferta de más de 100 comercios, terrazas 
exteriores y cines, con doce Salas de la Compañía Paramount Universal. 
Dispone de un total de 3.500 plazas de aparcamiento gratuitas repartidas en dos plantas a 
cubierto y una al aire libre a nivel de entrada al centro.  
j)  BARNASUD 
El centro comercial Barnasud se ubica en el parque comercial del mismo nombre situado en la 
población de Gavà, junto a la carretera C-32. El parque comercial esta formado, además de 
por el centro comercial, por una zona de medianas superficies como Intersport, Idea Delhi, 
Autocenter y Bauhaus, y una oferta de ocio en la que destacan un restaurante McDonalds, una 
bolera de 26 pistas, y el Auditorio John Lennon con espacio para actividades lúdicas.  
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El parque comercial dispone de una superficie comercial total de 43.615 m2 de los que 26.000 
m2 los ocupa el centro comercial. 
El centro aloja 81 establecimientos de distintos sectores, entre los que destaca el 
hipermercado Carrefour, un mall de moda y una amplia oferta de restauración.   
Dispone de 2.500 plazas de aparcamiento gratuito repartidas en un parking subterráneo de una 
planta y otro en superficie.  
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3.2 Oferta de medios de transporte 
3.2.1 Usos del suelo y accesibilidad a pie 
a) L’ILLA DIAGONAL 
El área de población captable a pie calculada del centro comercial L’Illa es de 1.762.438 m2, 
de los que el 58% están ocupados por residencias plurifamiliares densas, un 15% son 
residencias plurifamiliares aisladas y un 11% está dedicado a viario. El 16% del suelo restante 
se ocupa con un 6% de oficinas, 4% de zonas verdes  y  el 6% restante, equipamientos 
(extensivos y densos) y comercios. 
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Figs. 3.2.1, 3.2.2 y 3.2.3. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
A partir de los datos anteriores y asignando densidades de población a los diferentes usos del 
suelo determinados, obtenemos que la población captable en el centro comercial l’Illa 
Diagonal es de 70.524 personas.  
b) GLÒRIES 
El área de población captable a pie en el centro comercial Glòries tiene una extensión 
estimada en 1.489.862 m2.   
Su ubicación en el centro de Barcelona hace que los usos del suelo no sean muy heterogéneos, 
al contrario de lo que ocurre cuando el centro comercial se ubica en un municipio periférico. 
Así, un  48% del suelo del área está ocupado por residencias plurifamiliares en manzana y un 
30% por tejido industrial denso. 
Los otros usos presentan pesos muy inferiores. Las infraestructuras viarias son las que 
presentan un porcentaje de uso mayor, el 11%, las zonas verdes ocupan un 4%, los 
equipamientos extensivos un 3% y,  oficinas y solares, ambos con un 2%.  
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Figs. 3.2.4, 3.2.5 y 3.2.6. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
De este análisis de los usos del suelo determinamos que, la población captable a pie en el 
centro comercial Glòries es de 45.587 personas. 
c) LA MAQUINISTA 
El centro comercial La Maquinista tiene una superficie de población captable a pie de 
1.754.039 m2 ocupada en su mayoría por tejido industrial, de los que un 34% es industrial 
denso y un 4% industrial extensivo. El otro uso mayoritario corresponde a las infraestructuras 
viarias y ferroviarias, un 24%.  
La ocupación residencial es bastante reducida tan sólo un 19% del total, repartida entre un 7% 
de residencias plurifamiliares en manzana, un 10% de residencias plurifamiliares aisladas y un 
2% con residencias unifamiliares en hilera. 
El resto del suelo, un 11%,  lo ocupan solares, un 4% equipamientos extensivos y un 3% 
corresponde a zonas verdes. 
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Figs. 3.2.7, 3.2.8  y 3.2.9. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
Finalmente, la población captable a pie en el centro comercial La Maquinista resulta de 
12.386 personas. 
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d) GRAN VIA 2 
El área de población captable a pie del centro comercial Gran Via 2 tiene una extensión de 
1.807.773 m2. 
Los usos del suelo de esta área se encuentran muy diversificados. Así, tenemos que el 38% 
está destinado a uso residencial (25% plurifamiliar en manzana y 13% plurifamiliar aislado), 
el 20% a uso industrial (19% denso y 1% extensivo) y un 13%, a oficinas. 
El 29% restante lo ocupan infraestructuras, con un 14%, un 5% comercios, un 4% 
equipamientos y el 6% restante está repartido entre zonas verdes y solares.  
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Figs. 3.2.10, 3.2.11 y 3.2.12. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo. 
Fuente: elaboración propia. 
La  población captable a pie en el centro comercial Gran Via 2 resulta  de 29.944 personas. 
e) MONTIGALÀ 
El centro comercial Montigalà tiene un área de población captable a pie de 1.496.615 
personas. 
Como en otros centros urbanos periféricos, los usos del suelo son bastante heterogéneos. Así, 
un 27% del suelo está ocupado por áreas residenciales, de este porcentaje un 23% corresponde  
a plurifamiliar en manzana, un 3% a plurifamiliar aislado y el 1% restante a unifamiliar en 
hilera. Los usos industriales, sólo densos, ocupan el 11% de la superficie, mientras que los 
comerciales llegan al 7% y las oficinas se quedan en el 1%. 
Tanto las infraestructuras como los solares y zonas rústicas tienen mucho peso en esta área, 
llegando su porcentaje al 21% y 16% respectivamente. 
Por último, el 17% de suelo restante se reparte entre equipamientos extensivos, un 8%, y 
zonas verdes, un 9%.   
Con todo esto, la población captable a pie en el centro comercial Montigalà resulta de 13.262 
personas. 
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Figs. 3.2.13, 3.2.14 y 3.2.15. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
 
f) LLOBREGAT CENTRE 
El centro comercial Llobregat Centre tiene un área de población captable a pie de 1.241.670 
personas.  
Al tratarse de un centro comercial integrado en el municipio, el 58% del área de población 
capable esta ocupada por tejido residencial, el 45% se trata de plurifamiliar en manzana y, el 
restante 13%, es plurifamiliar en hilera.  
Respecto al resto de usos, el tejido industrial ocupa un 11% del conjunto (5% industrial denso 
y 6% extensivo) y, el 10%,  zonas verdes. El resto de usos registran porcentajes de ocupación 
menores un 8%, equipamientos extensivos, 6%  viales, 4% solares  y, por último, un 2% 
oficinas. 
La población captable según el estudio realizado en el área de accesibilidad a pie del centro 
comercial Llobregat Centre, es de 21.951 personas. 
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Figs. 3.2.16, 3.2.17 y 3.2.18. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
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g) BARICENTRO 
La superficie de población captable a pie del centro comercial Baricentro es de tan solo 
528.959 m2. Este dato refleja la fragmentación existente en la zona donde se ubica el centro 
comercial. 
Su extensión es reducida y está ocupada casi en su totalidad, 87%, por infraestructuras viarias 
y sus servidumbres. Únicamente encontramos un 10% de la superficie ocupada por comercios 
y un 3% de uso industrial denso. 
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Figs. 3.2.19, 3.2.20 y 3.2.21. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
Con estos datos para Baricentro, resulta la menor población captable a pie de entre los centros 
comerciales estudiados,  siendo ésta de tan sólo 261 personas. 
h) SANT CUGAT CENTRE 
El área de población captable a pie para Sant Cugat Centre  es de 1.041.491 m2.  
De esta superficie, el 66% la ocupan solares, un 37%, infraestructuras viarias, un 26% áreas 
pavimentadas y un 3%, zonas verdes.  
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Figs. 3.2.22, 3.2.23 y 3.2.24. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo. 
Fuente: elaboración propia. 
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Del resto de usos, que son los que pueden aportar visitantes al centro comercial, el que mayor 
peso tiene es el tejido industrial extensivo, un 12% de la ocupación total, lo siguen el tejido 
comercial con un 8%, y los equipamientos extensivos con un 7%. Por último, un 4% del suelo 
se haya ocupado por oficinas y un 3% por residencial unifamiliar en hilera.             
Según el estudio realizado, la población captable a pie del centro comercial Sant Cugat Centre 
es de 2.621 personas. 
i) MATARÓ PARC 
En el centro comercial Mataró Parc el área de población captable a pie tiene una extensión de 
1.000.114 m2. 
De esta extensión, algo más de la mitad la ocupan infraestructuras viarias y áreas 
pavimentadas, un 28%, y un  26%,  solares y terrenos rústicos o agrícolas. 
El área restante, se encuentra muy repartida entre varios usos. Así, encontramos que un 8% 
del suelo está dedicado al comercio, un 14% las zonas residenciales  (5% residencial en hilera, 
7% plurifamiliar aislada y 2% plurifamiliar en manzana),  un 7%, las áreas industriales 
extensivas, un 11% ocupado por equipamientos (5% equipamientos densos y 6% los 
extensivos) y, por ultimo, las zonas verdes, con  un 6%.  
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Figs. 3.2.25, 3.2.26 y 3.2.27. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
La población captable a pie en el centro comercial Mataró Parc resulta de 3.667 personas. 
j) BARNASUD 
El centro comercial Barnasud dispone de un área de población captable a pie de 966.938 m2. 
Esta zona está ocupada en su mayoría por tejido industrial denso, con un 65% del suelo 
dedicado a este uso. Un 24% corresponde a las infraestructuras viarias, a sus servidumbres y a 
otras zonas asfaltadas como pueden ser parkings en superficie, etc. Los solares ocupan un 6%, 
el uso residencial plurifamiliar denso situado en el norte del área ocupa un 4% y el 1% 
restante, está dedicado al comercio. 
La población captable calculada a partir de los usos del suelo expuestos anteriormente es de 
4.067 personas. 
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Figs. 3.2.28, 3.2.29 y 3.2.30. Suelo en el área de accesibilidad a pie. Distrib. de los usos del suelo. Superf. ocupada por uso de suelo.  
Fuente: elaboración propia. 
 
3.2.2 Accesibilidad en transporte público 
a) L’ ILLA  
El centro comercial L’Illa dispone de diez paradas de transporte público situadas a menos de 5 
minutos a pie de sus accesos. De éstas, ocho son de la red de autobús y dos de la red de 
tranvías. 
Existe un total de trece líneas de autobús que pasan por estas paradas. De todos los centros 
comerciales estudiados, éste es el que dispone de mayor cobertura por este medio, dado que se 
sitúa en una de las principales vías de acceso a la ciudad de Barcelona. 
Las paradas con más líneas son las situadas en la Avda. Diagonal con siete y ocho líneas. Las 
situadas en las calles que cruzan la mencionada avenida cuentan con entre una y tres líneas 
por parada. 
Con las frecuencias de paso ocurre algo parecido. Las paradas emplazadas en la Avda. 
Diagonal tienen frecuencias de 7-8  minutos  y, el resto, registran 11-12 minutos. 
De las trece líneas mencionadas, seis de ellas dan cobertura únicamente a la ciudad de 
Barcelona. Las siete restantes, de carácter interurbano, se encargan de conectar Barcelona con 
los municipios vecinos de  L’Hospitalet, Esplugues, Cornellà, Sant Joan Despí, Sant Just 
Desvern i Sant Adrià del Besòs. De estas siete líneas interurbanas, tres se concentran 
únicamente en L’Hospitalet de Llobregat. 
Las líneas T1, T2 y T3 de tranvía mantienen dos paradas muy próximas al centro comercial. 
Las dos primeras,  comparten ruta hasta el límite entre los municipios colindantes de Cornellà 
de Llobregat y Sant Joan Despí, donde la línea T1 finaliza y la línea T2 se prolonga hasta el 
término municipal de Esplugues de Llobregat. La línea T3 comparte ruta con las anteriores 
hasta la zona de unión entre Esplugues y Cornellà y,  desde aquí, avanza hacia Sant Feliu de 
Llobregat, donde muere. 
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Respecto a la frecuencia de paso mínima por línea, ésta se sitúa en 8 minutos. El hecho de que 
las tres líneas compartan gran parte de su ruta,  puede hacer que se reduzca hasta un tercio de 
dicho valor. 
No existen paradas de metro o ferrocarril que cumplan el criterio de cercanía impuesto. Por 
tanto, se ha calculado el tiempo de llegada a la parada más cercana por el medio más rápido y, 
a partir de ésta y con el tiempo restante (teniendo en cuenta los tiempos de espera), se ha 
calculado la cobertura.  
De este modo, se logra cubrir gran parte de la mitad oeste de Barcelona y se alcanzan los 
municipios limítrofes  con ésta, L’Hospitalet y Esplugues de Llobregat.  
En cuanto a la población captable mediante transporte público para este centro comercial, es 
de 1.355.398 personas. Si se distribuyen por modos, 631.673 personas corresponderían al 
transporte metro-ferrocarril, 1.319.357 al bus y 324.073 al tranvía. 
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
B1 1 6 11 min
B2 8 6‐14‐33‐34‐63‐66‐
67‐78
7 min
B3 7 6‐7‐33‐34‐63‐67‐78 7 min
B4 7 6‐7‐33‐34‐63‐67‐78 7 min
B5 5 6‐7‐33‐34‐63‐67 7 min
B6 2 30‐66 12 min
B7 3 30‐66‐78 12 min
B8 3 15‐43‐59 8 min
T1 2 T1‐T2‐T3 8 min
T2 2 T1‐T2‐T3 8 min
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TRANVIA
C.C. L'ILLA DIAGONAL
0
200.000
400.000
600.000
800.000
1.000.000
1.200.000
1.400.000
1.600.000
Población captable en TP en 
el C.C. L'Illa Diagonal
 
 
Figs. 3.2.31, 3.2.32 y 3.2.33. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
 
Figs. 3.2.34 y 3.2.35. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.36 y 3.2.37. Cobertura de la red de autobús. Cobertura de la red de tranvía.  
Fuente: elaboración propia. 
b) GLÒRIES 
Ocho paradas de transporte público se encuentran cercanas al centro comercial. Cuatro son de 
bus, tres de tranvía y una de metro. Las de autobús pertenecen a siete líneas diferentes, las de 
tranvía a la T4 y T5 del Trambesòs, y la de metro a la línea 1. 
De las siete líneas, cuatro son urbanas y tres interurbanas. Estas últimas extienden su 
recorrido hasta los municipios próximos de Badalona, Santa Coloma de Gramenet y Sant 
Adrià del Besós. 
La cobertura de la red de autobuses con parada en el entorno del centro comercial, abarca casi 
la totalidad de Barcelona. Únicamente quedarían sin cobertura total los distritos de Horta 
Guinardó y Sarrià Sant Gervasi, además de los municipios de Sant Adrià del Besòs, la casi 
totalidad de Santa Coloma de Gramenet y parte de Badalona. 
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
B1 3 56‐60‐B21 10
B2 3 56‐60‐B22 10
B3 2 7‐192 8
B4 2 92‐192 11
T1 1 T5 8
TRANVIA T2 2 T4‐T5 8
T3 1 T4 8
METRO M1 1 L1 3
BUS
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Figs. 3.2.38, 3.2.39 y 3.2.40. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público. 
Fuente: elaboración propia. 
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Las frecuencias de paso son inferiores a las de la media de este estudio. La mínima es de 11 
minutos y la máxima de 8 minutos. 
El tranvía dispone de tres paradas en el entorno cercano al centro comercial. Pertenecen a las 
líneas T4 y T5 del Trambesòs. Las dos se inician en el parque de la Ciutadella, junto a la Vila 
Olimpica, y comparten ruta hasta la plaza de les Glòries, donde se separan. La línea T4 
desciende por la Avda. Diagonal hasta el Fòrum y finaliza en la estación de cercanías de 
Renfe en Sant Adrià del Besòs. La T5 sigue por la Avda. de les Corts Catalanes, cruza Sant 
Adrià del Besòs y finaliza en la estación Gorg de Badalona. La frecuencia de paso por 
estación para estas líneas es de 8 minutos. 
 
 
 
Figs. 3.2.41, 3.2.42, 3.2.43 y 3.2.44. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús. Cobertura de la red de tranvía.  
Fuente: elaboración propia. 
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En cuanto al transporte por metro, la cercanía de la estación permite que la cobertura de este 
modo sea muy amplia. Quedan dentro de su radio de influencia Barcelona, casi al completo, 
Badalona, Santa Coloma de Gramenet, Sant Adrià del Besòs, en la vertiente este y, 
L’Hospitalet de Llobregat, en la vertiente oeste. 
La población captable en transporte público para este centro es la mayor de todos los 
estudiados, 1.794.071 personas. Esto se explica por la amplia oferta de medios que le 
envuelve, la cercanía de sus estaciones/paradas, las bajas frecuencias de paso, la centralidad 
de su ubicación y la alta densidad de población de los municipios que cubre. 
La población captable es superior en un 32% a la de L’Illa, una distancia holgada respecto al 
segundo centro comercial de entre los estudiados que registra el valor más alto después de 
Glòries. La población captable por modos queda como sigue, en autobús 1.467.520 personas, 
en tranvía 328.033 personas y en ferrocarril-metro 1.534.433 personas. 
c) LA MAQUINISTA  
Un total de once paradas de autobús de cinco líneas distintas se sitúan en las cercanías de este 
centro comercial. Dos de éstas, son de carácter urbano y, las tres restantes, realizan recorridos 
interurbanos, conectando la ciudad de Barcelona con los municipios de Sant Adrià del Besòs, 
Badalona y Santa Coloma de Gramenet. Este entramado de líneas permite una cobertura casi 
completa para Barcelona, Santa Coloma de Gramenet y Sant Adrià del Besòs. 
En cuanto a las frecuencias mínimas de paso por parada, se estiman en 8 minutos para once de 
ellas. Para las tres restantes, la frecuencia mínima se sitúa en los 15 minutos. 
Para este centro comercial urbano, la estación más de cercana de metro o ferrocarril se 
encuentra fuera del área de proximidad calculada. Para el cálculo del tiempo de 
desplazamiento hasta ella, se considera  también el tiempo de espera y, a partir del tiempo 
restante, se obtiene la cobertura de este medio. 
Procediendo de este modo, se obtiene una cobertura casi total para los distritos de Sant 
Andreu, Nou Barris, Horta Guinardó y Eixample. Resulta una cobertura algo inferior para los 
distirtos de Gràcia, Ciutat Vella, Sant Martí y los municipios de Sant Adrià del Besós, 
Badalona y Santa Coloma de Gramenet. 
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
B1 1 60 15
B2 1 60 15
B3 1 60 15
B4 4 11‐60‐73‐B23 8
B5 4 11‐60‐73‐B23 8
B6 4 11‐60‐73‐B23 8
B7 3 11‐42‐73 8
B8 3 11‐42‐73 8
B9 3 11‐42‐73 8
B10 3 11‐42‐73 8
B11 3 11‐42‐73 8
C.C. LA MAQUINISTA
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Figs. 3.2.45, 3.2.46 y 3.2.47. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.48, 3.2.49 y 3.2.50. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús. Fuente: elaboración propia. 
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La población captable en transporte público calculada según las coberturas territoriales  
comentadas, es de 1.308.156 personas. En una clasificación por modos de transporte, en 
metro-ferrocarril, 787.740 personas y en autobús, 1.009.308 personas 
d) GRAN VIA 2 
El centro comercial Gran Via 2 cuenta con un total de ocho paradas situadas a menos de 5 
minutos a pie de sus accesos (unos 400 metros de distancia). De estas ocho paradas, siete son 
paradas de autobús y tan sólo una, de los Ferrocarriles de la Generalitat de Catalunya (FGC). 
Las paradas de autobús pertenecen a un total de diez líneas entre urbanas e interurbanas que a 
continuación se detallan: 
La parada B1 pertenece a la línea LH2, bus urbano de circuito cerrado que da servicio a todo 
el municipio de l’Hospitalet de Llobregat. La frecuencia mínima de paso de esta línea es de 15 
minutos. 
Las paradas B2, B3, B4 y B5 dan servicio a un total de ocho líneas, todas de carácter 
interurbano. Cabe destacar que, estas paradas, situadas todas en la Avda. de la Gran Vía, son 
las que dan servicio al mayor número de líneas de todas las estudiadas, dando cobertura a las 
poblaciones de Barcelona, L’Hospitalet, Esplugues, Cornellà, El Prat, Sant Boi, Viladecans, 
Gavà y Castelldefels. Así, estas paradas cubren parte del Barcelonés y toda la zona sur del 
Baix Llobregat. La frecuencia mínima de paso de las líneas es de 15 minutos. 
Por último, las paradas B6 y B7 de la línea 79, con inicio en el Ayuntamiento de L’Hospitalet 
y fin en  la Avda. del Paral·lel en Barcelona, con una frecuencia de paso mínima de 16 
minutos. 
La parada F1 perteneciente a FGC, sirve a un total de seis líneas. Todas ellas se 
inician/mueren en la Plaza Espanya de Barcelona, donde es posible conectar con las líneas L1 
y L3 de metro. Estos enlaces ferrocarril-metro,  hacen posible cubrir una extensa zona de la 
Región Metropolitana. 
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
B1 1 LH2 15 min
B2 8
L70‐L72‐L80‐L81‐
L86‐L87‐L94‐L95
15 min
B3 8
L70‐L72‐L80‐L81‐
L86‐L87‐L94‐L95 15 min
B4 8
L70‐L72‐L80‐L81‐
L86‐L87‐L94‐L95 15 min
B5 8
L70‐L72‐L80‐L81‐
L86‐L87‐L94‐L95 15 min
B6 1 79 16 min.
B7 1 79 16 min.
FERROC. F1 6 L8‐S33‐S8‐R6‐S4‐R5 5 min.
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Figs. 3.2.51, 3.2.25 y 3.2.53. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Población captable en transporte 
público.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.54, 3.2.55 y 3.2.56. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús. Fuente: elaboración propia. 
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En el caso del transporte ferroviario y/o metro, las frecuencias de paso son bastante más 
reducidas, para las líneas que permiten el acceso directo a Gran Via 2,  la frecuencia mínima 
es de 5 minutos. 
Respecto a la población captable mediante estos modos por Gran Via 2 se deduce que  
1.062.300 personas es la afluencia potencial de visitantes que se desplazan en transporte 
público. Si únicamente se tiene en cuenta el transporte en autobús, esta cifra desciende hasta 
las 797.604 personas y, si hacemos lo mismo para el transporte ferroviario y metro, 
obtenemos 772.718 personas. 
e) MONTIGALÀ 
Cuenta con ocho paradas de autobús de seis líneas distintas. De éstas, sólo una urbana que 
cubre exclusivamente el municipio de Badalona.  De las cinco interurbanas, la de mayor 
cobertura, permite unir los distritos más próximos de Barcelona con Sant Adrià del Besòs, 
Badalona y Santa Coloma de Gramenet. Las dos restantes, conectan los municipios de Santa 
Coloma de Gramenet con Badalona y Badalona con parte de Barcelona. 
En consecuencia, la red de autobuses con paradas en las cercanías del centro comercial 
Montigalà, da cobertura a los municipios de Badalona, Santa Coloma, Sant Adrià y parte de 
Barcelona (principalmente los distritos de Sant Andreu, Nou Barris y Horta Guinardó). 
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
BUS B1 4 1‐2‐3‐5 15
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Figs. 3.2.57, 3.2.58 y 3.2.59. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
No existe parada de metro o ferrocarril en el área cercana al centro comercial, por lo que se 
procederá al cálculo de las coberturas tal y como se ha mencionado para otros centros. En el 
caso de Montigalà, la cobertura de la red de ferrocarril-metro resulta muy localizada, 
cubriendo desde las cercanías del centro comercial hasta Santa Coloma de Gramenet y, desde 
este punto, se desplaza de manera oblicua hasta el distrito de Ciutat Vella, en Barcelona. 
Respecto a la población captable en transporte público del centro comercial Montigalà, es de 
887.597 personas. Por modos de transporte 803.712 personas son captables por la red de 
autobús y 350.380 personas por la de ferrocarriles-metro. 
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Figs. 3.2.60, 3.2.61 y 3.2.62. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús. Fuente: elaboración propia. 
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f) LLOBREGAT CENTRE 
Este centro comercial es el que presenta un mayor número de paradas en su entorno, un total 
de trece  paradas, de las que nueve pertenecen a la red de autobuses, dos a la red de tranvía y 
las otras dos a las redes de metro y ferrocarriles. Cabe destacar la actuación de una de estas 
paradas como nudo intermodal, aunando autobús, tranvía, metro y ferrocarril de cercanías. 
Las paradas de autobús pertenecen a un total de diez líneas, todas ellas interurbanas. Éstas, 
pertenecen a dos redes, una de ellas comunica Barcelona con los municipios del continuo 
urbano (L’Hospitalet, Esplugues y Cornellà de Llobregat, en el lado oeste de la ciudad) y otra 
que comunica a los municipios de la zona sur del Baix Llobregat entre sí. En la zona donde se 
ubica el centro comercial, se encuentran los extremos de estas dos redes, por lo que un gran 
número de líneas tienen origen y final en las cercanías de Llobregat Centre. 
La cobertura de la red de autobuses al centro comercial comprende los municipios de 
Barcelona, L’Hospitalet, Esplugues, Cornellà, Sant Boi, Sant Feliu de Llobregat, Viladecans, 
Gavà y  el aeropuerto del Prat. 
Las frecuencias de paso mínimas por líneas y parada se detallan en la Fig. 3.2.67. Sólo se 
comentará que las frecuencias de paso se encuentran dentro de los valores medios, alrededor 
de los 20 minutos en su mayoría y sólo las paradas B1 y B8 presentan frecuencias menores, 
alrededor de los 30 minutos. 
En el entorno de este centro comercial se sitúan dos paradas de tranvía de las líneas T1 y T2 
del Trambaix. Tienen origen común en la plaza Francesc Macià y finalizan en el límite entre 
Cornellà de Llobregat y Sant Joan Despí, en el caso de la T1 y en el límite entre Esplugues de 
Llobregat y Sant Joan Despí,  en el caso de la T2. Con los tiempos de viaje considerados 
pueden alcanzarse los dos extremos de la línea desde el centro comercial. 
La frecuencia de paso mínima por línea es de 15 minutos, pero el hecho de que compartan un 
85% de la ruta permite reducir ésta a la mitad en la mayoría de casos. 
La parada de metro situada en las cercanías del Llobregat Centre es origen/final de la L5 de 
metro. Esta línea cruza la ciudad de Barcelona de forma paralela al litoral hasta la parada de 
Sagrera, para subir desde aquí hacia el distrito de Horta, donde finaliza.  
 
Modo Parada
Nº 
Líneas
Líneas
Frecuencia  
mín./línea
B1 5
L74‐L75‐L77‐L82‐
L85
30 min
B2 6
57‐67‐68‐95‐L52‐
L82
15 min
B3 1 95 20 min
B4 4 95‐L74‐L75‐L85 20 min
B5 3 57‐67‐68 15 min
B6 2 95‐L77 20 min
B7 2 95‐L77 20 min
B8 1 L52 30 min
B9 1 95 20 min
T1 2 T1‐T2 8 min
T2 2 T1‐T2 8 min
METRO M1 1 L5 3 min
FERROC. F2 1 L1 ‐ L4 8 min
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Figs. 3.2.63, 3.2.64 y 3.2.65. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
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La frecuencia de paso del metro es la menor de entre los transportes públicos, siendo ésta de 3 
minutos. 
Junto a la parada de metro próxima al centro, también se sitúa el acceso a Renfe Cercanías. 
Las líneas a las que puede accederse son la 1 y la 4, con origen/final en Martorell-Maçanet y 
Sant Vicenç de Calders-Manresa respectivamente. La frecuencia de paso de estas líneas es de 
8 minutos. 
A pesar de que la cobertura territorial del ferrocarril y del metro comprende un área menor 
que la de los autobuses, este medio es el único que comunica con los municipios del norte del 
Baix Llobregat. 
 
 
Figs. 3.2.66, 3.2.67, 3.2.68 y 3.2.69. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús. Cobertura de la red de tranvía.  
Fuente: elaboración propia. 
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En cuanto a la población captable calculada a partir de la cobertura territorial que ofrecen los 
diferentes modos de transporte público,  ésta es de 1.078.655 personas. 
g) BARICENTRO  
Sólo una parada de una única línea de la red de autobuses del municipio de Barberà del Vallès 
se halla próxima al centro comercial. 
La ruta de esta línea urbana, L1, da cobertura a prácticamente la totalidad del municipio, y 
tiene sus extremos en la Plaza Espanya y en las cercanías de Baricentro. 
Esta línea podría dar un gran servicio al centro comercial, pero sus frecuencias son muy bajas. 
De todas las líneas analizadas en este estudio, ésta es la que registra la menor frecuencia 
mínima, 60 minutos.  
La cobertura ferroviaria no es mucho mejor. Calculando el excedente del tiempo de 
desplazamiento hasta la parada más cercana y del tiempo de espera, con la línea de Renfe 
presente únicamente llega a cubrirse, de manera parcial, la zona sur de Sabadell. 
Así, la población captable en transporte público resulta de 102.735 personas, de éstas,  52.298 
en autobús y 75.818 en ferroviario. 
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Figs. 3.2.70, 3.2.71 y 3.2.72. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
h) SANT CUGAT CENTRE 
En las cercanías del centro comercial se emplaza únicamente una parada de una línea de la red 
de autobuses del Ayuntamiento de Sant Cugat del Vallès. Resulta extraño que no se disponga 
de ninguna línea de autobús que permita comunicar con el municipio vecino de Rubí. 
Esta única línea, L7, recorre el perímetro noroeste del municipio, con origen/final en la 
Rambla del Celler, punto del que salen todas las líneas del municipio. A su vez, conecta con 
la parada Coll Favà de Renfe y Sant Joan de FGC. En el otro extremo de la línea, se encuentra 
el centro comercial.La frecuencia de paso mínima de la línea, es de 20 minutos. 
Para realizar la cobertura de la red ferroviaria se ha seleccionado la estación más cercana, 
Sant Joan de FGC. Desde ésta y con el tiempo excedente, se logra cubrir parcialmente el 
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municipio de Bellaterra y la Universitat Autònoma de Barcelona por el norte, y Sant Cugat, 
Valldoreix y La Floresta, por el sur. 
 
 
Figs. 3.2.73, 3.2.74 y 3.2.75. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.79, 3.2.80 y 3.2.81. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.76, 3.2.77 y 3.2.78. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Población captable en transporte 
público.  
Fuente: elaboración propia. 
La población captable en transporte público resultante del estudio es de 92.420 personas. De 
éstas, 78.017 personas captables mediante la red de autobuses y 33.338 personas con la de 
ferrocarriles. 
i) MATARÓ PARC 
En las cercanías del centro comercial Mataró Parc sólo existe una parada perteneciente a 
cuatro de las cinco líneas de las que dispone el municipio. 
Estas líneas, 1, 2, 3 y 5, únicamente cubren el municipio de Mataró. Las dos primeras, son 
líneas circulares de rutas muy parecidas que comunican los barrios de Mataró entre sí. Las dos 
últimas, con una ruta menor,  cubren la zona centro y este del municipio. Las cuatro líneas 
posibilitan la conexión con dos servicios básicos, la estación de Renfe situada junto a la línea 
de costa, y el Hospital de Mataró, ubicado junto al centro comercial Mataró Parc, en el 
extremo norte del municipio.  
Conjuntamente, estas cuatro líneas consiguen una cobertura total del municipio con una 
frecuencia de paso mínima de 15 minutos. 
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Figs. 3.2.82, 3.2.83 y 3.2.84. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Pobl. captable en transporte público.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.85, 3.2.86 y 3.2.87. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús.  
Fuente: elaboración propia. 
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La  estación de Renfe de Mataró se encuentra bastante alejada del centro comercial, esto hace 
que el tiempo de desplazamiento en este medio de transporte quede bastante reducido. Así, la 
cobertura mediante ferrocarril se traduce a las estaciones próximas a Mataró: Sant Andreu de 
LLavaneres, Caldes d’Estrac y Vilassar de Mar. 
Con todo, la población captable mediante transporte público es de 138.849 personas. De éstas, 
124.775 personas son captables en autobús y 34.495 en tren. 
 
j) BARNASUD 
Dispone en sus inmediaciones de dos paradas de autobús pertenecientes a la misma línea, 
Ga1. Ésta, es una línea urbana perteneciente al municipio de Gavà, donde se emplaza el 
centro comercial. 
La ruta de esta línea cubre todo el municipio, las urbanizaciones situadas más al norte, su 
fachada marítima denominada Gavà Mar y también la parte occidental de Viladecans, 
municipio del que es limítrofe. 
La frecuencia de paso, cada 30 minutos, es baja, aunque no tanto como en otros casos.  
La red de cercanías de Renfe posee una estación en Gavà, aunque no se encuentra en las 
cercanías del centro. Es por ello que, la cobertura en ferrocarril es bastante reducida. 
La población captable en transporte público es de sólo 85.535 personas, la más baja de todo el 
estudio. La red de autobuses puede captar un máximo de 69.052 personas y la ferroviaria 
44.757 personas. 
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Figs. 3.2.88, 3.2.89 y 3.2.90. Área de acceso a transporte público. Oferta de transporte público. Población captable en transporte 
público.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.91, 3.2.92 y 3.2.93. Cobertura del transporte público. Cobertura de la red ferroviaria-metro. Cobertura de la red de 
autobús.  
Fuente: elaboración propia. 
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3.2.3 Accesibilidad en vehículo privado 
a) L’ILLA 
1) Rutas de acceso. 
Al estar ubicado en un entorno urbano, con una baja fragmentación, no se producen 
diferencias notables entre las rutas de entrada y salida del centro.  
2) Cobertura territorial y población captable. 
Por la misma razón, la población captable a menos de 10 minutos, en este tipo de centros, 
representa un porcentaje mayor respecto al total de aquellos espacios de localización 
arterial o regional. Aunque la baja captación de población en estos dos tipos de 
localización, no se produce por los mismos motivos. 
 
 
Fig. 3.2.94. Cobertura territorial del vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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Cabe destacar que, la cobertura para tiempos de viaje de menos de 20 minutos, es total 
para Barcelona, cubriendo también los municipios con conexión a las vías AP2, A2 y C32 
hasta Sant Boi y Sant Andreu de la Barca, y Sant Cugat del Vallès por los túneles de 
Vallvidrera. 
Con respecto a las poblaciones captables en cada intervalo de tiempo son: 
- a menos de 10 minutos: 549.221 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.754.019 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.496.077 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.303.239 habitantes 
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Figs. 3.2.95, 3.2.96 y 3.2.97. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. Población 
captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
 
b) GLÒRIES 
1) Rutas de acceso. 
La situación es la misma que en el centro comercial analizado anteriormente. No se 
producen diferencias notables entre rutas de entrada y salida. 
2) Cobertura territorial y población captable 
Se detalla en la Fig. 3.2.98. 
Para un tiempo de viaje menor a 20 minutos, Glòries cubre Barcelona así como los 
municipios anexos de la zona oeste. Por la zona este, la cobertura se extiende a través de la 
autopista del Maresme hasta el Masnou y, por la norte, alcanza las poblaciones de Barberà 
del Vallès y La Llagosta. 
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Fig. 3.2.98. Cobertura territorial del vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
12%
45%
43%
Población captable  en VP 
en el C.C. Glòries
<10 min 10 ‐20 min 20 ‐30 min
0
500.000
1.000.000
1.500.000
2.000.000
2.500.000
3.000.000
3.500.000
4.000.000
4.500.000
Población captable en VP en 
el C.C. Glòries
 
 
Figs. 3.2.99, 3.2.100 y 3.2.101. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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Las poblaciones captables según tiempo son: 
- a menos de 10 minutos: 530.169 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.902.466 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.853.003 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.432.635 habitantes 
Este centro es el que presenta una mayor población captable en vehículo privado para un 
tiempo de viaje de 20 minutos.   
 
c) LA MAQUINISTA 
1) Rutas de acceso. 
De las cuatro direcciones principales, sólo las rutas de entrada y salida dirección Llobregat 
presentan diferencias notables.  
La ruta de salida desde el centro comercial en dirección Llobregat, tiene una longitud que 
casi dobla a la de la ruta de entrada. En la estrategia de ubicación de estos espacios, prima 
las rutas de entrada muy por encima de las de salida, aunque en este caso y debido a la 
integración urbana del mismo, la diferencia sólo se produce en una de las direcciones.   
2) Cobertura territorial y población captable. 
Presenta una cobertura muy similar al centro comercial Glòries por la cercanía entre 
ambos. En este caso no se cubren los municipios situados al oeste de Barcelona y la 
cobertura de la zona norte y zona este es más amplia, gracias al acceso directo con el nudo 
de la Trinitat. 
La población captable de estas áreas de cobertura es la siguiente: 
- a menos de 10 minutos: 511.563 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.908.405 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 2.043.923 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.419.969 habitantes 
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Fig. 3.2.102. Cobertura territorial del vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.103, 3.2.104 y 3.2.105. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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d) GRAN VIA 2 
1) Rutas de acceso. 
Por su ubicación, no se genera diferencias entre rutas de entradas y salida. 
2) Cobertura territorial y población captable. 
La cobertura podría ser comparable con la del centro comercial La Maquinista, debido al 
grado de simetría entre ambas localizaciones con respecto al centro de Barcelona. Así 
pues, las coberturas también se muestran simétricas respecto al eje formado por los 
túneles de Vallvidrera. Se detalla en la Fig. 3.2.106. 
 
 
Fig. 3.2.106. Cobertura territorial del vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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En cuanto a las poblaciones captables por isócrona, los valores son los que siguen: 
- a menos de 10 minutos: 776.962 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.496.688 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.348.326 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.273.651 habitantes 
Como se aprecia, a pesar de la simetría en las áreas cubiertas, la distribución de población 
captable no tiene nada que ver. Este hecho se debe a las diferencias de densidades de 
población de los municipios, situados en uno y otro extremo de Barcelona. 
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Figs. 3.2.107, 3.2.108 y 3.2.109. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
 
e) MONTIGALÀ 
1) Rutas de acceso. 
Montigalà tiene acceso a dos vías de la red básica, la B20 situada al norte del centro 
comercial y la autopista del Maresme, más retirada de éste, situada al sur. El centro esta 
localizado para tener una rápida conexión con la primera vía y, en este caso, tanto llegadas 
como salidas tienen la misma prioridad. La conexión con la autopista del Maresme no es 
directa y requiere de rutas diferentes de entrada y salida, pero este hecho no es achacable 
al centro.  
2) Cobertura territorial y población captable. 
La cobertura con tiempo inferior a 20 minutos abarca gran parte de Barcelona, los 
municipios adyacentes a Badalona, donde se localiza este centro, Mataró hacia el este, 
Sabadell al norte y Parets del Vallès al noreste. Las coberturas territoriales se detallan en 
la Fig. 3.2.110. 
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Fig. 3.2.110. Cobertura territorial del vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.111, 3.2.112 y 3.2.113. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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La población captable según tiempo de viaje en el centro comercial Montigalà resulta: 
- a menos de 10 minutos: 565.935 h abitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.865.454 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 2.149.168 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.431.389 habitantes 
 
f) LLOBREGAT CENTRE 
1) Rutas de acceso. 
La localización del centro no genera diferencias entre rutas de entradas y salida. De hecho, 
todas las rutas se articulan por el mismo corredor que une el centro con el nudo viario. 
2) Cobertura territorial y población captable. 
Como en casos anteriores, se describe brevemente la cobertura territorial de la isócrona 20 
minutos. Para este centro el área cubierta comprende desde Castelldefels, al oeste, hasta el 
nudo de la Trinidad y la Vila Olímpica, al este; y hasta Sant Andreu de la Barca viajando 
por la A2 y Sant Cugat haciendo lo propio por los túneles de Vallvidrera. Ver Fig. 
3.2.117. 
La población captable resultante es la que sigue: 
- a menos de 10 minutos: 358.383 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.915.908 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.662.017 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.274.290 habitantes 
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Figs. 3.2.114, 3.2.115 y 3.2.116. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.2.117. Cobertura territorial del vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
g) BARICENTRO 
1) Rutas de acceso. 
Este centro comercial se presenta como un caso paradigmático, centro comercial con 
localización arterial en un territorio altamente fragmentado, en el que la estrategia de 
accesos está claramente enfocada a facilitar la entrada al centro. Como se aprecia en la 
Fig. 3.2.118, desde todas las direcciones principales, la ruta de entrada es 
significativamente más sencilla y directa que la de salida.  
Especialmente notorio es el caso de los visitante que viajan dirección Girona por la AP7. 
El acceso de entrada es directo y la ruta siempre se mantiene por vías segregadas. En 
cambio, la ruta de salida supone atravesar un polígono industrial y realizar tres giros a la 
derecha y dos a la izquierda para acceder, otra vez, a la AP7. 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      64 
 
2) Cobertura territorial y población captable. 
Por su localización, la cobertura a 20 minutos de viaje al centro abarca un área bastante 
importante, junto al nudo de la AP7 con la C58. Por el sur, cubre la zona este del 
Barcelonés incluyendo casi la mitad de Barcelona, por el este alcanza Granollers, por el 
norte, Viladecavalls y por el oeste llega a El Papiol. Se detalla en la Fig. 3.2.121. 
La población captable es: 
- a menos de 10 minutos: 202.840 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 2.057.967 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 2.517.972 habitantes 
- menos de 20 minutos: 2.260.807 habitantes 
 
 
Fig. 3.2.121. Cobertura territorial del vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.118, 3.2.119 y 3.2.120. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
 
h) SANT CUGAT CENTRE 
1) Rutas de acceso. 
Este centro, pese a la cercanía de su localización a un nudo de la red básica, no tiene 
conexión directa con él. Los únicos accesos directos que ofrece el espacio, son a los 
laterales de la AP7 tanto de entrada como de salida. Ésto, obliga a realizar rutas más 
complejas y largas. Si bien la complejidad y distancia a recorrer en entrada y salida al 
centro son semejantes, el viajero que salga del centro con el objetivo de incorporarse a la 
AP7 dirección Tarragona, deberá cruzar un paso a nivel no semaforizado. 
2) Cobertura territorial y población captable. 
La cobertura del centro comercial se detalla en la Fig. 3.2.122. Es preciso destacar que, 
para un tiempo de viaje de 30 minutos, este centro que ofrece la mayor cobertura. Su 
ubicación, centrado en las vías de la red básica AP7, AP2, C58 y C16, que articulan la 
región metropolitana, es inmejorable para tiempos de viaje relativamente largos.  
4%
37%
59%
Población captable  en VP 
en Sant Cugat Centre
<10 min 10 ‐20 min 20 ‐30 min
0
1.000.000
2.000.000
3.000.000
4.000.000
5.000.000
Población captable en VP en 
Sant Cugat Centre
 
 
Figs. 3.2.123, 3.2.124 y 3.2.125. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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Esta área de cobertura se traduce en la mayor población captable entre 20 y 30 minutos, en 
cambio se encuentra lejos de los primeros puestos cuando se trata de la captable a menos 
de 20.  
Estas son las poblaciones captables por el centro: 
- a menos de 10 minutos:169.814 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 1.705.013 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 2.758.096 habitantes 
- menos de 20 minutos: 1.874.827 habitantes 
La población captable a 10 minutos desde Sant Cugat Centre es inferior a la de Baricentro, 
también centro de localización arterial,  pese a situarse en un territorio menos 
fragmentado.   
 
 
Fig. 3.2.122. Cobertura territorial del vehículo privado. Fuente: elaboración propia. 
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i) MATARÓ PARC 
1) Rutas de acceso. 
De las rutas estudiadas, solo una de las tres presenta diferencias significativas. Los 
visitantes que viajan por la autopista del Maresme en dirección oeste, tienen una ruta 
directa de acceso al centro. Por el contrario, para alcanzar dicha vía en sentido contrario 
desde el centro comercial, la ruta no es directa y tiene una longitud muy superior. 
2) Cobertura territorial y población captable. 
Mataró Parc es el centro comercial más alejado de Barcelona de los estudiados. Tanto la 
densidad urbana como la densidad viaria es mucho menor que en los territorios de la 
primera corona, lo que provoca una menor cobertura territorial y también menor población 
captable.  
El área de cobertura, a 20 minutos, comprende los municipios cercanos a la autopista del 
Maresme, abarcando desde Santa Coloma de Gramenet hasta Calella. La cobertura 
también alcanza a aquellos que se encuentran en las inmediaciones de la autopista de la 
Roca, Granollers, Vilanova del Vallès y Llinars del Vallès. Se detalla en la Fig. 3.2.129. 
La población captable según los tiempos de viajes es: 
- a menos de 10 minutos:142.054 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 500.174 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.695.407 habitantes 
- menos de 20 minutos: 642.228 habitantes 
La población captable es la menor de las estudiadas.  
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Figs. 3.2.126, 3.2.127 y 3.2.128. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.2.129. Cobertura territorial del vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
 
j) BARNASUD 
1) Rutas de acceso. 
Barnasud sólo presenta dos rutas de acceso desde la autopista C32, si se accede viajando 
en dirección Barcelona o si se hace en dirección Tarragona. Las rutas de entrada son 
directas, y la salida dirección sur también lo es. En cambio, si el visitante desea salir 
dirección Barcelona se verá obligado a dar un rodeo importante para poder acceder al 
nudo de la autopista. 
2) Cobertura territorial y población captable. 
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Este centro comercial no se encuentra tan alejado de Barcelona y de las infraestructuras 
que la envuelven como el ubicado en Mataró. Pero la baja densidad urbana del territorio y 
la distancia a cubrir para alcanzar otras grandes vías, penalizan de manera acusada la 
cobertura territorial y, por ende, la población captable. 
Así, con un tiempo de viaje de 20 minutos, se alcanzaría a cubrir desde Castelldefels hasta 
l’Hospitalet, entrando en Barcelona tímidamente. Hacia el norte, la cobertura es más 
escasa, pues las vías básicas A2 y AP2 se encuentran a una distancia notable. Se cubre 
Sant Boi, parte de Sant Feliu y Sant Vicenç dels Horts.  
La cobertura para los tiempos establecidos en el estudio se detalla en la Fig. 3.2.133. 
 
 
 
Fig. 3.2.133. Cobertura territorial del vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.2.130, 3.2.131 y 3.2.132. Rutas de acceso y salida del centro. Distribución de la población captable en vehículo privado. 
Población captable en vehículo privado.  
Fuente: elaboración propia. 
 
La población captable por el centro comercial en vehículo privado son: 
- a menos de 10 minutos:102.759 habitantes 
- entre 10 y 20 minutos: 981.395 habitantes 
- entre 20 y 30 minutos: 1.806.530 habitantes 
- menos de 20 minutos: 1.084.154 habitantes 
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3.3 Oferta urbanística, de edificación y de instalaciones 
Con los datos obtenidos mediante la ficha en las visitas a los centros comerciales se han 
creado un total de nueve indicadores que, por agregación, se han reducido a cinco. Mediante 
estos indicadores se pretende tener una valoración de la calidad global del centro, dejando a 
un lado su oferta comercial. 
Los indicadores mencionados son los que siguen, 
- Exterior y accesos, se valora la estética y el diseño, la calidad de los materiales y la 
funcionalidad y equipamientos de éstos. 
- Interior, se valora siguiendo los mismos criterios que el indicador anterior. 
- Locomotora, se valoran los servicios que ofrece, su diseño, mantenimiento y limpieza 
así como su superficie de compra. 
- Servicios, se valora de forma cualitativa los servicios de los que el centro dispone 
(oficinas de atención al cliente, salas de lactancia, salas de descanso, página web, hilo 
musical, etc.) 
- Parking, se valora el número de plazas, las dimensiones de éstas, la conservación y 
limpieza, el coste horario, si es cubierto o no, etc. 
A continuación se exponen los resultados de este análisis en forma de tabla. 
 
 
 Fig. 3.3.1. Tabla de valoración de la oferta urbanística, de edificación y de instalaciones. 
L'ILLA GLORIES
LA 
MAQUINISTA
GRAN VIA 2 MONTIGALÀ
LLOBREGAT 
CENTRE
BARICENTRO
SANT CUGAT 
CENTRE
MATARÓ PARC BARNASUD
ESTÉTICA Y DISEÑO 4,40 3,20 3,40 3,25 2,20 1,40 2,00 2,60 4,00 1,60
CALIDAD MATERIAL 4,43 2,50 2,67 3,20 2,50 1,67 2,17 2,67 3,67 1,67
FUNCIONALIDAD Y EQUIPAM. 4,00 2,67 3,00 3,33 2,67 3,00 2,67 3,00 2,67 3,00
TOTAL 4,25 2,85 3,09 3,27 2,45 2,09 2,30 2,77 3,40 2,17
ESTÉTICA Y DISEÑO 4,20 3,17 4,00 3,60 2,17 1,83 3,50 2,50 4,00 2,17
CALIDAD MATERIAL 4,44 2,56 3,00 3,00 2,56 2,00 3,44 2,11 3,78 2,33
FUNCIONALIDAD Y EQUIPAM. 3,78 2,89 4,00 3,33 2,78 2,89 3,78 3,22 3,67 2,89
TOTAL 4,08 2,93 3,80 3,37 2,49 2,29 3,60 2,71 3,82 2,49
LOCOMOTORA 3,16 3,04 3,31 2,57 2,88 2,44 2,77 2,64 2,57 2,65
SERVICIOS 3,61 3,50 3,22 3,50 2,97 2,22 2,97 2,47 3,08 3,11
PARKING 2,29 2,86 3,81 3,43 2,68 1,52 3,50 2,89 3,75 2,38
VALORACIÓN  3,70 2,99 3,50 3,21 2,63 2,20 3,10 2,70 3,41 2,51
EX
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  Fuente: elaboración propia. 
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3.4 Oferta comercial 
El análisis de la oferta comercial, como ya se comentó en el capítulo metodológico, se ha 
realizando independientemente para el centro y para la locomotora. Del mismo modo que las 
técnicas usadas son distintas. 
3.4.1 Oferta comercial del centro 
Se han inventariado los establecimientos existentes en cada centro comercial por segmento de 
compra y posteriormente se han clasificado siguiendo dos criterios:  
- formato del establecimiento 
- estrategia de precios. 
Los resultados se exponen por centro comercial a continuación: 
 
a) L’ILLA 
Con un número total de 129 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.1, 3.4.2 y 3.4.3. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta según 
estrategia de precios.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
 
b) GLÒRIES 
Con un número total de 144 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.4, 3.4.5 y 3.4.6. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta según 
estrategia de precios. Fuente: elaboración propia. 
c) LA MAQUINISTA 
Con un número total de 204 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras:  
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Figs. 3.4.7, 3.4.8 y 3.4.9. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta según 
estrategia de precios. Fuente: elaboración propia 
d) GRAN VIA 2 
Con un número total de 192 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.10, 3.4.11 y 3.4.12. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios.  
Fuente: elaboración propia. 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      74 
 
e) MONTIGALÀ 
Con un número total de 49 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en las 
siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.13, 3.4.14 y 3.4.15. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios. Fuente: elaboración propia. 
f) LLOBREGAT CENTRE 
Con un número total de 87 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en las 
siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.16, 3.4.17 y 3.4.18. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios. Fuente: elaboración propia. 
g) BARICENTRO 
Con un número total de 125 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.19, 3.4.20 y 3.4.21. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios. Fuente: elaboración propia. 
 
h) SANT CUGAT CENTRE 
Con un número total de 94 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en las 
siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.22, 3.4.23 y 3.4.24. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios.  
Fuente: elaboración propia. 
i) MATARÓ PARC 
Con un número total de 104 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en 
las siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.7, 3.4.8 y 3.4.9. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta según 
estrategia de precios.  
Fuente: elaboración propia. 
 
j) BARNASUD 
Con un número total de 58 establecimientos, su segmentación y clasificación se detalla en las 
siguientes figuras: 
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Figs. 3.4.10, 3.4.11 y 3.4.12. Distribución de la oferta comercial. Clasificación de la oferta según formato. Clasificación de la oferta 
según estrategia de precios.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
A partir del análisis individualizado de cada centro comercial se han realizado los siguientes 
gráficos que muestran la especialización de estos espacios frente al valor medio extraído dels 
estudio. 
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Figs. 3.4.13. Distribución de los centros comerciales según su especialización en comercio corriente. 
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.4.14. Distribución de los centros comerciales según su especialización en comercio no corriente. 
Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 3.4.15. Distribución de los centros comerciales según su especialización en ocio. 
Fuente: elaboración propia. 
3.4.2 Oferta comercial de la locomotora 
Para el análisis de la oferta de la locomotora se tomaron precios de productos que fueran 
representativos de cada una de las siguientes categorías: 
-  Alimentación general 
- Alimentación especial 
- Delicatesen 
Con estos datos se calculó la posición social del target comercial, realizando un promedio 
sobre los precios de los productos de cada categoría, y la latitud social, mediante el cálculo de 
la dispersión de los precios de cada producto. Los resultados se encuentran en la tabla que 
sigue. 
 
 
  Tabla. 3.4.4. Análisis de la oferta comercial de la locomotora. 
Posición social del 
target comercial
Latitud social del 
target comercial
Posición social del 
target comercial
Latitud social del 
target comercial
Posición social del 
target comercial
Latitud social del 
target comercial
Posición social del 
target comercial
Latitud social del 
target comercial
L'ILLA 12,30 2,50 13,41 5,05 60,22 15,95 28,64 7,83
GLORIES 10,05 1,54 9,10 0,23 60,48 21,71 26,54 7,82
LA MAQUINISTA 10,43 1,83 8,58 0,00 60,66 7,07 26,56 2,97
GRAN VIA 2 13,96 3,17 11,52 1,91 52,29 17,95 25,92 7,68
MONTIGALÀ 11,05 0,67 9,20 0,76 48,86 11,25 23,04 4,23
LLOBREGAT CENTRE 9,87 1,72 11,59 6,31 49,57 4,41 23,67 4,15
BARICENTRO 11,51 2,00 10,49 2,39 54,13 11,88 25,37 5,42
SANT CUGAT CENTRE 11,80 2,47 10,53 1,65 36,72 7,74 19,68 3,96
MATARÓ PARC 10,74 2,14 8,55 4,29 54,48 11,44 24,59 5,96
BARNASUD 13,35 1,96 11,90 1,29 63,89 9,38 29,71 4,21
DELICATESSENALIM. ESPECIALALIM. GENERAL TOTAL
 
Fuente: elaboración propia 
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3.5 Resultados 
3.5.1 Usos del suelo y accesibilidad a pies 
Del estudio precedente se concluye que, la población captable a pie depende claramente del 
grado de integración urbana de los centros comerciales. Así, a mayor proximidad urbana, 
mayor población captable, independientemente de otras variables relevantes como 
accesibilidad en vehículo privado o transporte público.        
Por ello, la clasificación de los centros comerciales estudiados según la afluencia potencial a 
pie, refleja, en primer término, los centros comerciales urbanos. 
Encontramos la explicación en el patrón de usos del suelo entorno a los centros comerciales. 
Este depende mucho del grado de integración urbana, ofreciendo proporciones de los usos 
más comunes que varían progresivamente según la proximidad urbana.  EIN  
El uso residencial es el que sigue una pauta más reconocible. Las tipologías más densas 
explican, casi por completo, el contingente total de población captable a pie. La residencia en 
manzana cerrada presenta una correlación con la población captable a pie en los centros 
comerciales del 95% y, la residencia en bloque aislado, una correlación del 60%.  
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Fig. 3.5.1. Personas captables a pie por centro comercial.  
Fuente: elaboración propia. 
 
Otras categorías aparentemente relevantes como la industria o las oficinas presentan una 
relación escasa o nula. 
Finalmente, categorías de baja densidad como la industria extensiva, los equipamientos o las 
infraestructuras, contribuyen a la pauta de ordenación anterior de la población captable a pie 
con relaciones negativas (57% en el caso de la industria extensiva) (ver Fig. 3.5.2).   
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y = 599,17x3,2867
R² = 0,9478
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Fig. 3.5.2. Población captable a pie por usos. Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.3. Usos del suelo en las cercanías de los centros comerciales (m2). Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.4. Porcentaje de los usos del suelo en las cercanías de los centros comerciales. 
Fuente: elaboración propia. 
3.5.2 Accesibilidad en transporte público 
En cuanto al transporte colectivo, la población captable se explica también mayormente según 
el grado de integración urbana y la categorización anterior (viario, regional, suburbano y 
centro). Sin embargo para este modo existe un salto cuantitativo enorme entre dos grupos: el 
periurbano (viario y regional) y el urbano (suburbano y centro). El primer grupo presenta 
valores muy parecidos entorno a los 100.000 habitantes, mientras el segundo cuenta con 
valores 10 veces mayores, superiores al 1.000.000 de habitantes.        
Además, el factor accessibilidad en modo mecanizado pondera ciertos centros por delante de 
otros respecto del ránquing de población captable a pie. Así, Baricentro y Sant Cugat, ambos 
situados en el centro de la región metropolitana que coincide con el área de mayor centralidad 
viaria (accesibilidad generalizada), aumentan por encima de Barnasud.       
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Fig. 3.5.4. Población captable por modo de transporte público. Fuente: elaboración propia. 
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3.5.3 Accesibilidad en vehículo privado 
La población captable a 10 minutos de trayecto en coche muestra un interesante patrón que 
combina la integración urbana con la accesibilidad viaria con una clara preponderancia del 
primer factor. Son los centros comerciales urbanos quienes tienen un potencial mayor, pero no 
los del centro, sino los suburbanos que combinan la proximidad a la red básica con la 
integración en tejido urbano (CC Montigalà i CC Gran Via 2). Por la densidad de su entorno, 
aparecen seguidamente los establecimientos del centro i seguidamente aquellos suburbanos 
menos integrados. Siguen los centros periféricos de mayor centralidad (viarios) y por último 
los centros regionales que resultan lejos del área metropolitana central.      
La población captable a 20 minutos según centro comercial presenta un patrón parecido al 
anterior, por cuanto son los urbanos quienes presentan siempre mayores valores. Sin embargo, 
en el interior de este grupo, la pauta anterior de los 10 minutos se desvanece. La relación de 
ordenación cuantitativa aparece menos clara, probablemente por la concurrencia de diferentes 
factores cuya ponderación no es homogénea, sino modalizada por la particularidad de la 
ubicación de cada centro. En este sentido, resulta clara la separación de los tres centros del 
Este de la ciudad central respecto de los tres centros del Oeste. En el rànquing de valores 
aparecen primero los de levante y después los de poniente, y en ambos grupos siempre 
primero el establecimiento del centro y posteriormente los suburbanos. Y aún más, parece 
prevalecer el factor anterior de integración urbana en la ordenación de los suburbanos. De lo 
que se infiere que el patrón sería primero los urbanos y después los periféricos; y más 
desagregadamente, primero los del centro, luego los suburbanos integrados, luego los 
suburbanos exteriores, luego los viarios y finalmente los regionales. Lo cual no deja de 
parecer contradictorio en comparación con el patrón del mercado a 10 minutos, por cuanto 
parece afirmar más éste de 20 minutos la integración urbana como factor mayor, en 
detrimento del aumento de importancia del factor accesibilidad que cabría esperar al aumentar 
el área de mercado.   
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Fig. 3.5.5. Población captable en vehículo privado según tiempos de viaje. 
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.6. Porcentajes de población captable en vehículo privado según tiempos de viaje. 
Fuente: elaboración propia. 
3.5.4 Oferta urbanística, de edificación y de instalaciones 
Se hace patente un salto de cualitativo importante entre los centros con localizaciones 
céntricas o, los que hemos definido como, suburbial interno con los centros de localización 
suburbial externa. 
Los centros arteriales presentan una oferta menor que los céntricos pero hay notables 
diferencias entre ellos. La especialización de la estrategia comercial puede ser la causa de esta 
diferencia. Baricentro tiene una especialización mayor que Sant Cugat. 
En el caso de los centros comerciales regionales su oferta urbanística, de edificación y de 
instalaciones depende directamente del ámbito territorial en el que se encuentren. Esto explica 
las grandes diferencias entre Barnasud situado en el Baix Llobregat, comarca de rentas bajas y 
con mayoría de población sin estudios universitarios, y Mataró Parc situado en el Maresme, la 
comarca de rentas más altas de la región. 
3.5.5 Oferta comercial del centro 
Del estudio anterior deducimos que la oferta de los centros comerciales del área metropolitana 
de Barcelona se distribuye del siguiente modo:  
- Los establecimientos dedicados al comercio de productos no corrientes suponen, de 
manera general, el 50% de los establecimientos presentes en los centros. 
- Los dedicados a los corrientes descienden hasta el 30% 
- Por último los establecimientos de ocio ocupan el 20% restante. 
A partir de la desviación que presentan frente a estos valores medios podemos definir la 
especialización de los centros comerciales del estudio.  
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Así tenemos que los centros comerciales con una especialización clara son los que siguen: 
- Glòries, Gran Via 2, Mataró Parc y Sant Cugat Centre, especializados en oferta de 
corriente. 
- Baricentro, especializado en no corriente. 
- Llobregat Centre, especializado en ocio. 
3.5.6 Oferta comercial de la locomotora 
No se han encontrado pautas reconocibles en la oferta comercial de las locomotoras de los 
centros comerciales. Esto puede ser debido a la estandarización de las grandes cadenas de 
hipermercados.  
Este fenómeno de estandarización y las nuevas pautas de consumo, mucho más 
especializadas, hacen que pierda peso la locomotora como generador de atracción frente a las  
sinergias entre todas las actividades que se ofrecen en unos centros comerciales cada vez más 
diversificados. 
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Fig. 3.5.7. Posición y latitud social del target comercial  de la locomotora.  
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.8. Posición y latitud social del target comercial para productos de alimentación general.  
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.9. Posición y latitud social del target comercial para productos de alimentación especial.  
Fuente: elaboración propia. 
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Fig. 3.5.10. Posición y latitud social del target comercial para productos delicatesen.  
Fuente: elaboración propia. 
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3.5.7 Tabla de resultados 
                                  Tabla 3.5.11. Resumen de resultados del análisis de la oferta de los centros comerciales. Fuente: elaboración propia. 
L'ILLA GLÒRIES  LA MAQUINISTA GRAN VIA 2 MONTIGALÀ
LLOBREGAT 
CENTRE
BARICENTRO
SANT CUGAT 
CENTRE
MATARÓ PARC  BARNASUD
Cont. urbano  Cont. urbano  Cont. urbano  Cont. urbano  Cont. urbano  1a  corona 2a corona 1a  corona 2a corona 1a  corona
Centro Centro Centro Centro Este Oeste Noreste Noroeste Este Oeste
loc. Central loc. Central loc. suburb. interna loc. suburb. interna loc. suburb.externa loc. suburb.externa loc. arterial loc. arterial loc. regional loc. regional
Plurif. manzana 995.337 699.283 132.341 445.333 338.545 543.394 23.271 35.166
Plurif. aislado 249.547 ‐ 176.388 223.039 44.340 155.363 65.840
Unif. hilera ‐ ‐ 35.752 12.814 27.047 45.855
Oficinas 103.250 35.773 17.503 225.975 13.252 32.658 40.008
Comercio 28.476 ‐ ‐ 86.149 95.922 41.465 78.346 76.024 9.590
Ind. denso ‐ 430.115 585.521 330.278 157.256 66.031 10.777 592.867
Ind. ext. ‐ ‐ 67.111 17.038 4.855 76.887 124.934 68.254
Equip. denso 25.119 ‐ ‐ 44.274
Equip. ext. 39.960 48.578 65.368 67.399 118.489 92.159 73.530 51.731
Zona  verde 73.329 52.837 51.659 54.917 139.320 127.468 25.227 54.440
Solares 27.114 189.551 59.599 229.850 49.266 366.009 245.552 54.937
Otros 188.192 158.480 418.034 249.550 301.714 69.092 358.878 264.640 263.186 223.800
A pie 70.524 45.587 12.386 29.944 13.262 21.951 261 2.621 3.667 4.067
Transporte público 1.355.398 1.794.071 1.308.156 1.062.300 887.597 1.078.655 102.735 92.420 138.849 85.535
Vehículo privado 2.303.239 2.432.635 2.419.969 2.273.651 2.431.389 2.274.290 2.260.807 1.874.827 642.228 1.084.154
Estándar 75 108 148 164 31 59 75 70 86 45
No estándar 53 36 56 28 18 28 50 24 38 13
Discount 61 123 135 135 45 81 113 81 91 56
No discount 47 21 58 52 4 6 12 13 13 2
Lujo 20 0 8 5 0 0 0 0 0 0
Pos. social target  28,64 26,54 26,56 25,92 23,04 23,67 25,37 19,68 24,59 29,71
Lat. social el target 7,83 7,82 2,97 7,68 4,23 4,15 5,42 3,96 5,96 4,21
Of.comerc. del CC 
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de precios
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4. CARACTERÍSTICAS DE LAS PAUTAS DE FRECUENTACIÓN COMERCIAL 
DE LA POBLACIÓN ENTREVISTADA 
4.1 Caracterización de la población entrevistada y su movilidad 
A partir de los datos tomados para la muestra, se analiza a continuación el perfil 
socioeconómico de los frecuentadores y los viajes que éstos realizan. 
Caracterización de los entrevistados, perfil socioeconómico. 
La distribución de los encuestados por sexo, tanto para cada uno de los cuatro centros 
comerciales estudiados como para la totalidad de la muestra, presentó una predominancia 
clara del sexo masculino. Un 57% de los encuestados fueron hombres. 
Teniendo en cuenta el lugar del encuestado en su entorno familiar, la muestra arroja unos 
datos mayoritarios para los padres o madres, representando un 67% del total, seguido de 
hijos/as con un 17%. Respecto al domicilio encuestado, resulta formado en su mayoría por 
pareja con hijos, representando un 53% de los datos recogidos, seguido por sólo pareja, 
representado por un 17% de la muestra.  
En cuanto a la edad del entrevistado, el groso de la muestra se encuentra entre los 25 y los 44 
años, con una representación más alta de la franja más joven, 25-34, con un 35% de la 
muestra frente a un 25% para los encuestados entre 35-44 años. 
Una clara mayoría de los encuestados en los centros comerciales del estudio son de 
nacionalidad española, un 91%, muy lejos de la segunda nacionalidad más numerosa para la 
muestra, latinoamericana, con un 4%. 
En cuanto al nivel de escolaridad, el grosor de la muestra se situa en los estudios de 
Formación Profesional y Bachillerato, seguido de estudios de Primaria y Secundaria. 
Encuantoa los estudios universitarios y superiores suponen un valor más reducido, 
representando una cuarta parte del total de los individuos encuestado 
 
 
 
   Tablas 4.1.1 4.1.2 y 4.1.3. Nivel de estudios, situación laboral e ingresos de las familias. 
Nivel Estudios n % Situación laboral n % Ingresos hogar n %
  Sin estudios 11 1,3   Asalariado fijo 470 54,8 <600 4 0,5
  Educ. Primaria 123 14,4   Asal. temporal 119 13,9 600‐1000 48 5,6
  Educ. Secundaria 107 12,5   Autónomo sin  trabajadores 56 6,5 1000‐1500 100 11,7
  F. Profesional 236 27,5   Empresario con trabajadores 24 2,8 1500‐2000 123 14,4
  Bachillerato 150 17,5   Estudiante 29 3,4 2000‐2500 140 16,3
  Diplomatura 95 11,1   Jubilado 75 8,8 2500‐3000 132 15,4
  Licenciatura 112 13,1   Ama de casa 45 5,3 3000‐5000 147 17,2
  Postgrado 17 2,0   Desocupado ó busca empleo 22 2,6 >5000 46 5,4
 NS/NC 6 0,7  NS/NC 17 2,0 NS/NC 117 13,7
TOTAL 857 100 TOTAL 857 100 TOTAL 857 100  
           Fuente: elaboración propia. 
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En relación a la situación laboral, los encuestados en calidad de asalariado por cuenta ajena 
son los más representativas de la muestra; más de la mitad de ésta se concentra en asalariado 
fijo, 54,8%, frente a un 13,9 de asalariado temporal. 
Respecto a los ingresos totales de hogar, los datos del muestreo resultan muy homogéneos, 
pues las proporciones resultantes son muy similares para una amplia franja, entre 1.000 y 
5.000€. Cabe decir que, ante esta pregunta del cuestionario, un número significativo de 
personas no respondieron, un 14% del total de la muestra. 
Caracterización de la movilidad de los frecuentadores, los viajes 
En cuanto a los individuos por hogar, la media es de 3 y, de éstos, entre uno y dos se 
encuentran laboralmente activos, con una desviación de 0,93. 
En cuanto al estudio de los medios de transportes utilizados para acceder a los centros 
comerciales analizados, se observa una clara preferencia por los viajes en coche, 80%. A muy 
larga distancia quedan los viajes a pie o en transporte público. 
 
       Tablas 4.1.4, 4.1.5 y 4.1.6. Indicadores de medio de transporte, estadísticas descriptivas e isócronas. 
Medio de transporte n % Estadísticos Descriptivos Media Desv. Std Isócrona 
(minutos)
n %
  Coche propio 157 18,3  Individuos/hogar 3,00 1,17 0 – 10 339 39,6
  Coche compartido 527 61,5  Individuos en activo/hogar 1,87 0,93 10 – 20 304 35,5
  Moto 19 2,2  Tiempo viaje al C.C 18,74 14,81 20 – 30 126 14,7
  Autobús 36 4,2  Tiempo de viaje a trabajo/estudio 23,46 18,46 >30 88 10,3
  Metro 5 0,6  Coches/hogar 1,52 0,87 TOTAL 857 100
  Tren 13 1,5  Km coche/año 17.211,93 12.295,20
  Tranvía 13 1,5
  Tren+autobús 2 0,2
  Metro+autobús 2 0,2
  A pie 81 9,5
Total 857 100  
Fuente: elaboración propia 
Analizándose el tiempo medio de viaje a los centros comerciales para la muestra, éste se sitúa 
en los 18,74 minutos. De igual modo, analizando el tiempo medio de viaje al centro de trabajo 
o estudio, éste resulta algo superior, 23,46 minutos. 
En cuanto al número de coches por domicilio, la muestra arroja unos resultados de entre 1 y 2 
coches por hogar, con una desviación estándar de 0,87. Respecto a las distancias recorridas al 
año, el valor medio se sitúa en 17.212 Km. 
En lo que se refiere únicamente a los viajes por coche, a partir del tiempo de viaje respondido 
por el encuestado, se realiza la distribución de estos viajes por isócronas. De los datos 
resultantes puede deducirse que predominan los viajes de hasta 20 minutos a los centros 
comerciales. 
Para el conjunto de la muestra, el 71% de los viajes tienen como origen la residencia del 
entrevistado, que son los denominados viajes primarios. En segundo lugar, el lugar de trabajo 
como punto de origen del viaje al centro, supone un 17,5% para los encuestados. Otros 
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orígenes como estudios, gestiones, visitas, compras, ocio, etc. aparecen en porcentajes bien 
inferiores y poco representativos. 
Como destino de los viajes después de la visita al centro comercial, la residencia del 
encuestado vuelve a ser la categoría más representativa, 78,2%. El segundo destino según los 
datos de la muestra, son los relacionados con el ocio, 9,3%. 
 
             Tablas. 4.1.7 y 4.1.8. Lugares de salida y destino en los viajes al centro comercial. 
Lugar Salida n % Destino después C.C n %
  casa 610 71,2   casa 670 78,2
  trabajo 150 17,5   trabajo 21 2,5
  estudios 20 2,3   estudios 8 0,9
  gestiones 13 1,5   gestiones 14 1,6
  visitas 17 2,0   visitas 22 2,6
  compras 11 1,3   compras 29 3,4
  de ocio 18 2,1   de ocio 80 9,3
  otros 18 2,1   otros 13 1,5
TOTAL 857 100 TOTAL 857 100
 
  Fuente: elaboración  propia. 
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4.2 Análisis de las pautas de frecuentación de los segmentos comerciales según la 
diversificación en ésta 
A partir de los datos recabados en las entrevistas se ha llevado a cabo un estudio sobre las 
pautas de frecuentación de los diferentes segmentos comerciales según la diversificación en la 
frecuentación. 
Así, se han creado cuatro niveles de diversificación en la frecuentación, según los hábitos de 
compra de los entrevistados. 
En el primer nivel se encuentran aquellos individuos que realizan todas sus compras en el 
mismo lugar, independientemente del segmento comercial al que pertenezca la compra. 
La frecuentación obtenida para este grado de diversificación es la esperada. Algo más de la 
mitad realizan las compras en el propio municipio y, una parte importante en un centro 
comercial, posiblemente muy cercano al propio domicilio. Se trata pues de personas con 
pautas de movilidad reducida. Los detalles de la frecuentación para este grado de 
diversificación se encuentran en la Fig. 4.2.1. 
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Fig. 4.2.1. Frecuentación en ausencia de diversificación. 
Fuente: elaboración propia. 
 
El segundo nivel, los que realizan las compras en dos lugares, siendo indiferente para el 
estudio, el segmento comercial en el que varían su frecuentación. Las variaciones de ésta se 
muestran en las Figs. 4.2.2, 4.2.3 y 4.2.4. 
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Figs. 4.2.2, 4.2.3 y 4.2.4 Frecuentación en el segundo nivel de diversificación.  
Fuente: elaboración propia. 
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En el tercer nivel, aquellos que realizan las compras de cada segmento (corriente, no corriente 
y ocio) en un emplazamiento diferente. Aquí, la variación de la frecuentación según segmento 
de compra es elevada, Figs. 4.2.5, 4.2.6 y 4.2.7 
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Figs. 4.2.5, 4.2.6 y 4.2.7. Frecuentación en el tercer nivel de diversificación.  
Fuente: elaboración propia. 
Y, por último, los individuos con estrategias de compra muy diversificadas que realizan una 
frecuentación especializada según el objeto de compra y que no pueden generalizarse dentro 
de los segmentos definidos.  Aquí, los datos obtenidos son menos precisos, pues no pueden 
reproducirse las múltiples estrategias de los entrevistados, pero se muestra una gran 
especialización por segmentos, al igual que en el grado anterior. Detalles en Figs. 4.2.8, 4.2.9 
y 4.2.10 
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Figs. 4.2.8, 4.2.9 y 4.2.10. Frecuentación en el tercer nivel de diversificación.  
Fuente: elaboración propia. 
Si comparamos las variaciones en la frecuentación por segmentos comerciales, al aumentar el 
grado de diversificación podemos deducir que: 
- Las compras corrientes se realizan mayoritariamente en establecimientos del propio 
municipio y, al aumentar la diversificación de la estrategia de compra de los sujetos, 
aumenta la frecuentación de estos espacios. Así, el peso del centro comercial cercano 
decae a favor de otros tipos de establecimientos. Las formas comerciales situadas 
fuera del municipio no parecen atraer en este segmento de compra. Ver Fig. 4.2.11 
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Fig. 4.2.11. Variación de la frecuentación por niveles de diversificación. Fuente: elaboración propia. 
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- Para el segmento de las compras no corrientes, el grado de diversificación es muy 
influyente. Si ésta es baja, se favorece la frecuentación de los establecimientos del 
municipio, incluido centros comerciales. Cuando ésta aumenta, el municipio pierde 
peso a favor de otros centros comerciales y aumenta ligeramente el consumo en otros 
municipios. En este caso, el centro comercial local no altera su peso de manera 
significativa. Así, podemos concluir que, el peso de los centros comerciales en las 
compras de productos no corrientes aumenta de manera directa con el aumento de 
movilidad para el consumo. Ver Fig. 4.2.12 
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Fig. 4.2.12. Variación de la frecuentación por niveles de diversificación.  
Fuente: elaboración propia. 
- El consumo de ocio también tiene una gran dependencia con el grado de diversificación 
de la frecuentación. Cuando la movilidad es baja, el municipio absorve la mayor parte 
de las visitas. Al aumentar ésta el municipio pierde peso rapidamente frente a otras 
localizaciones situadas en otros municipios. Así, de manera especial las tiendas y 
centros comerciales de Barcelona ganan frecuentación, hecho que para otros 
segmentos de compra no ocurría. Por otra parte, la tendencia del centro comercial 
local parece que va en descenso con respecto al grado de diversificación. Ver Fig. 
4.2.13 
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Fig. 4.2.13. Variación de la frecuentación por niveles de diversificación.  
Fuente: elaboración propia. 
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4.3 Análisis de las pautas de frecuentación de los segmentos comerciales según variables 
socio-económicas 
4.3.1 Pautas de frecuentación de los segmentos comerciales según edad 
El análisis se realizará por segmentos de consumo, pues las conductas agregadas de éstos no 
ofrecen pautas destacables ni discernibles. Esto se explica porque, en cada segmento 
comercial, actúan estrategias diferentes. 
En este apartado se estudia la relación existente entre la frecuentación de los diferentes 
segmentos de consumo y  edad. 
SEGMENTO DE COMPRA CORRIENTE 
La población entrevistada realiza, de forma mayoritaria, sus compras de corriente en el 
municipio propio y, en menor medida, en los centros comerciales cercanos. 
Se puede intuir un tímido aumento del peso de los centros comerciales en edades 
comprendidas entre los 25 y 54 y, a partir de éstas, vuelve a perderlo a favor del municipio 
propio. 
Las otras localizaciones siguen pautas descendentes conforme la edad supera los 54, se podría 
deducir que a partir de dicha edad la movilidad se ve reducida. Fig. 4.2.14 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
15‐24 25‐34 35‐44 45‐54 55‐64 65
Frecuentación según edad del segmento de compra corriente
en este CC
otros CC cerca
CC de BCN
tiendas municipio
ciudad comarcal
tiendas otro mun.
tiendas de BCN
 
 
Fig. 4.2.14. Frecuentación por edades y segmento de compra corriente.  
Fuente: elaboración propia. 
SEGMENTO DE COMPRA NO CORRIENTE 
En este segmento de compra las tendencias son mucho mas marcadas, la movilidad para las 
compras no corrientes es mayor que para las corrientes.  
El peso del municipio propio sigue una linea ascendente que se estabiliza entre los 25 y los 54 
años, para luego volver a ascender de forma muy acentuada.  
Los centros comerciales cercanos, en cambio, descienden con la edad para en el ultimo tramo, 
mayores de 65, cobrar mucho peso. Lo contrario pasa con los otros segmentos de centros 
comerciales, siguen trayectorias ascendentes hasta alcanzar los 54 y, a partir de aquí, 
descienden rapidamente. 
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Las otras localizaciones descienden desde los 15 a los 35, a partir de esta edad se estabilizan 
hasta los 64 años. 
Parece confirmarse que la movilidad de los compradores disminuye notablemente a partir de 
los 54 años de edad. Fig. 4.2.15 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
15‐24 25‐34 35‐44 45‐54 55‐64 65
Frecuentación según edad del segmento de compra  no corriente
en este CC
otros CC cerca
CC de BCN
tiendas municipio
ciudad comarcal
tiendas otro mun.
tiendas de BCN
 
 
Fig. 4.2.15. Frecuentación por edades y segmento de compra no corriente.  
Fuente: elaboración propia. 
SEGMENTO DE COMPRA OCIO 
En el segmento ocio la frecuentación está muy diversificada en función de la edad y no se 
aprecian pautas de comportamiento claras. 
Como en los anteriores casos, a partir de los 54 los establecimientos situados en las cercanías 
del lugar de residencia ganan importancia. 
Sí es notable el crecimiento de los comercios situados en Barcelona, tanto los centros 
comerciales, como sobretodo las tiendas. Con pautas ascendentes hasta los 54 años, y a partir 
de aquí descienden suavemente. Fig. 4.2.16. 
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Fig. 4.2.16. Frecuentación por edades y segmento de compra ocio.  
Fuente: elaboración propia. 
4.3.2 Pautas de frecuentación de los segmentos comerciales según nivel de renta 
A continuación se estudia la relación existente entre la frecuentación de los diferentes 
segmentos de consumo y la renta media por familia.  
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SEGMENTO DE COMPRA CORRIENTE 
El segmento de compra corriente se realiza en su mayoría en las tiendas del propio municipio 
y, en menor parte, en los centros comerciales cercanos e independientemente de la renta 
disponible. 
Las rentas bajas entre, 600€ y 2.000€, siguen una pauta ascendente en la frecuentación de las 
tiendas del municipio. Entre los 2.000€ y los 3.000€, rentas medias, esta tendencia se invierte 
y con rentas medio-altas y altas, 3.000€-5.000€, vuelve a ser ascendente, pero este 
crecimiento es más suave. Se supone que las estrategias de compra son diferentes entre los 
dos extremos. Los primeros se decantarán por comercios tipo discount y los segundos por 
comercios más especializados. 
 
 
  Fig. 4.2.17. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra corriente. 
  Fuente: elaboración propia. 
 
SEGMENTO DE COMPRA NO CORRIENTE 
No se presentan pautas de frecuentación de este segmento con respecto a la renta de forma 
general. Si se podría sugerir una tendencia ligeramente ascendente de los establecimientos 
situados en Barcelona, tiendas y centros comerciales. 
Los datos presentan demasiada dispersión para poder sugerir un comportamiento generalizado 
en otro tipo de establecimientos.   
 
 
 
  Fig. 4.2.18. Frecuentación por nivel de renta y segmento compra no corriente.  
  Fuente: elaboración propia. 
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SEGMENTO DE OCIO 
El ocio sí que presenta pautas reconocibles con respecto al nivel de renta. 
Por un lado, las tiendas del propio municipio descienden con el aumento de la renta. El peso 
de los centros comerciales parece mantenerse estable y sólo decreciendo los más cercanos a 
favor de los de Barcelona, para las rentas más altas. 
Pero la pauta de frecuentación de las tiendas de Barcelona es la que presenta una mayor 
correlación con el nivel de renta. La ascensión es clara en todo el tramo, excepto para las 
rentas más bajas donde se produce un ligero descenso. 
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Fig. 4.2.19. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra ocio.  
Fuente: elaboración propia. 
4.3.3 Pautas de frecuentación de los segmentos comerciales según nivel de estudios 
SEGMENTO DE COMPRA CORRIENTE 
La población entrevistada compra bienes corrientes mayoritariamente en los comercios del 
propio municipio. Las compras en centros comerciales son algo menor. 
La población con un nivel educativo básico permanece más en el propio municipio y los de 
niveles de estudios medios y profesionales, son los que menos frecuentan el municipio de 
origen a favor de los centros comerciales cercanos. 
Los entrevistados con estudios medios de bachillerato y con estudios universitarios tienden a 
comprar menos en el centro comercial cercano y a escoger el centro en un ámbito más grande.  
Cuantitativamente, los niveles de educación medios suelen escoger con más frecuencia los 
centros comerciales más cercanos y los niveles altos lo hacen a la inversa, sobre todo aquellos 
con niveles más altos (postgrado). 
La relación de selección del centro comercial más cercano o el mejor, guarda bastante 
relación con el nivel de estudios y varía progresivamente. 
Los niveles medios son más propensos a escoger los centros comerciales cercanos si éstos se 
localizan junto a su lugar de residencia. 
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Los otros tipos de establecimientos contemplados no parecen seguir una pauta relacionada 
con el nivel de estudios, esto puede deberse a la falta de datos. 
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  Fig. 4.2.20. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra corriente.  
  Fuente: elaboración propia. 
 
 
SEGMENTO DE COMPRA NO CORRIENTE 
La proporción de consumo en centros comerciales es bastante superior para todos los niveles 
educativos superando claramente el consumo municipal. 
Existe una diferencia evidente y con alta correlación con el nivel de estudios en cuanto a la 
movilidad entre el resto de establecimientos de comercio que no son centros comerciales: la 
población más instruida se desplaza más a otros municipios (sobretodo a establecimientos de 
Barcelona) que la población con una formación inferior. Éstos, tienden a permanecer más en 
sus propios municipios.  
Analizando la frecuentación a los centros comerciales, los niveles de estudio más altos 
corresponden a un ámbito de compra más amplio, escogiendo con más frecuencia un centro 
comercial que no es el más cercano.  
Puede concluirse a grandes rasgos, pues, que hay una tendencia clara al aumento del ámbito 
del consumo no corriente según el nivel de estudios en detrimento de las tiendas del propio 
municipio y a favor de una estrategia de busca del centro comercial mejor (no el más 
próximo) y del comercio convencional de Barcelona. 
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  Fig. 4.2.21. Frecuentación por nivel de renta y segmento compra no corriente.  
  Fuente: elaboración propia. 
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SEGMENTO DE OCIO 
En el caso de los consumidores con formación universitaria, tienden a anteponer los locales de 
calle de Barcelona a los centros comerciales. Así, disminuye el consumo en los centros y en el 
propio municipio, aumentando sin embargo en municipios ajenos. 
Se observa que, a medida que aumenta el nivel de estudios, se da una fuerte disminución de la 
fidelidad a un centro comercial concreto y se produce también una ligera disminución de la 
frecuentación  a otros centros comerciales tan próximos como a Barcelona. 
Se observa poca variación de la frecuentación a otros municipios o a la capital comarcal. 
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  Fig. 4.2.22. Frecuentación por nivel de renta y segmento de compra ocio.  
  Fuente: elaboración propia. 
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4.4 Pautas de frecuentación comercial según el ámbito de residencia: continuo 
barcelonés y ámbito metropolitano 
El análisis se realizará por segmentos de consumo por la misma razón que en el apartado 
anterior. 
SEGMENTO DE COMPRA CORRIENTE 
Las compras corrientes se realizan mayoritariamente en las tiendas del propio municipio,  
independientemente del ámbito geográfico. Se observa que, en los municipios de la primera 
corona de la región metropolitana de Barcelona la frecuentación de los centros comerciales es 
mayor que en los otros ámbitos. 
También se aprecia una mayor compra de este tipo de bienes en otros municipios diferentes al 
propio y a Barcelona por parte de la población de primera y segunda corona. 
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Fig. 4.2.23. Frecuentación por residencia y segmento de compra corriente.  
Fuente: elaboración propia. 
SEGMENTO DE COMPRA NO CORRIENTE 
Este segmento presenta pautas mucho más marcadas. Los municipios del continuo urbano, 
con mucha más oferta que el resto del territorio, realizan este tipo de compras en su 
municipio. Cuanto más alejado del centro se halla el municipio de origen, más se frecuentan 
otro tipo de establecimientos. Ganan peso los centros comerciales cercanos para primera y 
segunda corona, y las tiendas de las ciudades comarcales para la segunda. 
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Fig. 4.2.24. Frecuentación por residencia y segmento de compra no corriente.  
Fuente: elaboración propia. 
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SEGMENTO DE OCIO 
Las pautas regionales en el segmento ocio siguen pautas parecidas a las del no corriente, pero 
en este caso la frecuentación se encuentra más diversificada en cada uno de los ámbitos 
regionales. 
El continuo urbano realiza sus actividades de ocio en Barcelona, ya sea en tiendas o bien en 
centros comerciales de la propia ciudad. Aunque los centros comerciales cercanos, también 
tienen un peso importante. 
Al desplazarnos hacia la primera corona las tiendas del propio municipio pierden importancia 
a favor de los centros comerciales cercanos y los establecimientos de Barcelona. 
Por último, en la segunda corona los centros comerciales ceden espacio a las ciudades 
comarcales, aunque se mantienen como los destinos de más frecuentación. 
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Fig. 4.2.25. Frecuentación por residencia y segmento de compra ocio. 
Fuente: elaboración propia. 
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5. PAUTAS DE INTERACCIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE OFERTA Y DE 
DEMANDA EN UNA SELECCIÓN DE 4 CENTROS COMERCIALES 
5.1 Introducción 
Este capítulo pretende estudiar y definir, en caso de su existencia, las pautas de interacción 
entre las estrategias de oferta y de demanda. 
Para este propósito se han escogido los cuatro centros comerciales donde se llevaron a cabo 
las entrevistas, por disponer una información más detallada de los hábitos de compra y 
movilidad de sus visitantes. 
Con dicha información se ha elaborado el perfil de demanda comercial y el de medios de 
transporte utilizados en cada centro. 
Para definir la estrategia de oferta se han realizado perfiles de oferta y accesibilidad, a partir 
de los análisis de capítulos previos.  
Las categorías presentes en los estudios de oferta y demanda se han homogeneizado para 
realizar una comparación directa. 
A continuación se presentan los resultados de dicho análisis. 
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5.2 Centro comercial Montigalà 
Montigalà es un espacio de reducidas dimensiones con un número de tiendas limitado en el 
que la locomotora ocupa cerca del 40% de la superficie de venta. Este centro, de localización 
periférica e integrado en la trama urbana del municipio, presenta una estrategia comercial no 
especializada como puede verse en la figura presente a continuación. 
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Fig. 5.2.1, Oferta comercial del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de oferta de los centros del estudio. 
Fuente: elaboración propia. 
 
El perfil de oferta comercial se ha realizado por número de establecimientos pertenecientes a 
cada segmento, sin tener en cuenta la superficie ocupada por éstos. Y posteriormente se ha 
comparado con los valores medios resultado de realizar la misma operación con el conjunto 
de todos los centros comerciales estudiados. Las desviaciones positivas que se producen en 
los perfiles frente al perfil medio indican por tanto la especialización del centro. 
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Fig. 5.2.2, Demanda comercial del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de demanda de los centros del estudio. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La demanda comercial en este centro está claramente especializada en los productos 
corrientes. Los productos no corrientes tienen una demanda por debajo de la media y es en el 
consumo de ocio donde la demanda decae sustancialmente. 
Si cruzamos estos datos observamos que no existe ningún patrón o pauta de interacción entre 
los perfiles de oferta y de demanda en este centro. Se apunta como posible razón de esta 
aparente independencia de oferta y demanda la no especialización del centro comercial 
Montigalà. 
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Figs. 5.2.3, 5.2.4 y 5.2.5. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
 
Según los estudios realizados, sobre la oferta de accesibilidad, expuestos en apartados 
anteriores el centro no presentaría una estrategia definida en cuanto a accesibilidad. El 
transporte público y el privado tienen valores medios y, pese a estar integrado en la trama 
urbana de Badalona, los usos del suelo del ámbito próximo al centro no aportan densidades de 
población importantes por lo que la oferta de accesibilidad a pie está por debajo de la media. 
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Fig. 5.2.6, Oferta de accesibilidad del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de accesibilidad de los centros del estudio. 
Fuente: elaboración propia. 
En cambio de los datos de frecuentación se obtiene un porcentaje elevado de visitas a pie que 
casi dobla a las realizadas mediante transporte público. Siendo también muy superior a los 
valores medios de accesibilidad a pie. 
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Fig. 5.2.7, Demanda de accesibilidad del C.C. Montigalà comparada con los valores medios de demanda de los centros del estudio. 
Fuente: elaboración propia. 
Por lo tanto, la existencia de una pauta de interacción entre la oferta de accesibilidad y los 
medios de transporte en la frecuentación del centro no puede ser demostrada.  
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Figs. 5.2.8, 5.2.9 y 5.2.10. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. Oferta de accesibilidad y medios de 
frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
La razón de la no interacción de las pautas de oferta y demanda podría ser la no 
especialización del centro. Se póstula que la especialización genera atracción, así al no existir 
ésta la atracción se reduce. Esto explicaría la gran afluencia de compradores que frecuentan el 
centro a pie. Son éstos los que se sitúa en el entorno más próximo al centro. 
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5.3 Centro comercial Llobregat Centre 
Al igual que Montigalà, Llobregat Centre es un espacio de localización periférica integrado en 
el municipio. En este caso la especialización de la oferta del centro es el ocio, con un 
porcentaje de comercios dedicados a él sólo superados por el centro comercial Barnasud. 
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Fig. 5.2.11, Oferta comercial del C.C. Llobregat Centre comparada con los valores medios de oferta. Fuente: elaboración propia. 
La demanda de ocio en este centro se encuentra por encima de la media como queda indicado 
en la figura dispuesta a continuación, mientras que la frecuentación por compras no corrientes 
es inferior a la que arrojan los valores medios. 
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Fig. 5.2.12, Demanda comercial del C.C. Llobregat Centre comparada con los valores medios de demanda. Fuente: elaboración propia. 
A la vista de los resultados de la entrevista se puede afirmar la existencia de una pauta de 
interacción entre las estrategias de oferta (orientada claramente al ocio) y demanda en este 
centro. 
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Fig. 5.2.13. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Fuente: elaboración propia. 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      105 
 
25%
51%
24%
Oferta comercial en Llobregat Centre
CORRIENTE NO CORRIENTE OCIO
  
32%
29%
39%
Motivos de frecuentación  a Llobregat Centre
CORRIENTE NO CORRIENTE OCIO
 
 
Figs. 5.2.14 y 5.2.15. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
Para el análisis de la oferta de accesibilidad del centro y la demanda de ésta se han realizado 
las siguientes figuras que pretender determinar si existe especialización y/o pautas de 
interacción. 
0%
50%
100%
150%
A PIE  TRANSPORTE PÚBLICO VEHÍCULO PRIVADO
OFERTA DE ACCESIBILIDAD DE LLOBREGAT CENTRE FRENTE A LA OFERTA MEDIA
Llobregat Centre Valores Medios  
0%
50%
100%
150%
200%
A PIE TRANSPORTE PUBLICO VEHÍCULO PRIVADO
PERFIL DEMANDA DE ACCESIBILIDAD EN LLOBREGAT CENTRE
BARICENTRO VALORES MEDIOS  
 
Figs. 5.2.16 y 5.2.17, Oferta de accesibilidad del C.C Llobregat Centre comparada con los valores medios de accesibilidad de los 
centros del estudio. Y demanda de ésta. 
Fuente: elaboración propia. 
En este caso si que parece existir una pauta entre la estrategia de la oferta de accesibilidad y la 
demanda. La ubicación del centro permite el acceso a pie, además lo dota de una gran oferta 
de transportes públicos y a su vez de una importante accesibilidad en vehículo privado. 
Los datos de demanda confirman esta estrategia de localización, pese a la inversión de los 
pesos del acceso a pie y del transporte público.  
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Figs. 5.2.18, 5.2.19 y 5.2.20. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. Oferta de accesibilidad y medios de 
frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
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5.4 Centro comercial Baricentro 
El paradigma de los centros comerciales de localización arterial, con una estrategia de 
accesibilidad enfocada hacia el vehículo privado y una comercial centrada en el segmento de 
compras del no corriente. 
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Fig. 5.2.21, Oferta comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de oferta. Fuente: elaboración propia. 
Los resultados de demanda comercial muestran que la estrategia de frecuentación se adecúa a 
la oferta presentada por el centro. 
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Fig. 5.2.22, Demanda comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de demanda. Fuente: elaboración propia. 
Comparadas directamente, oferta y demanda comercial, se obtienen perfiles prácticamente  
idénticos. Por lo que se puede confirmar de manera contundente la interacción entre 
estrategias. 
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Fig. 5.2.13. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Fuente: elaboración propia. 
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Figs. 5.2.24 y 5.2.25. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
Si ahora nos centramos en la interacción entre oferta y demanda de accesibilidad obtenemos 
el mismo resultado. La estrategia de ubicación del centro esta claramente posicionada a favor 
del vehículo privado, los otros medios de transporte tienen un peso muy por debajo de la 
media.  
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Fig. 5.2.26, Oferta de accesibilidad del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de accesibilidad.  
Fuente: elaboración propia. 
 
La frecuentación de la demanda se realiza, de manera lógica, mayoritariamente en vehículo 
privado. 
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Fig. 5.2.27, Demanda de accesibilidad del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de accesibilidad.  
Fuente: elaboración propia. 
 
Por lo tanto en este caso existe una pauta de interacción clara entre oferta y demanda tanto a 
nivel comercial como a  nivel de accesibilidad. 
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Figs. 5.2.28, 5.2.29 y 5.2.30. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. Oferta de accesibilidad y medios de 
frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
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5.5 Centro comercial Sant Cugat Centre 
Al igual que Baricentro, Sant Cugat Centre también tiene localización arterial, aunque se 
encuentra en un territorio más accesible a los peatones, y la estrategia comercial está 
especializada hacia el corriente. Los establecimientos dedicados a ocio están muy por debajo 
de la media. 
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Fig. 5.2.31, Oferta comercial del C.C. Sant Cugat Centre comparada con los valores medios de oferta. Fuente: elaboración propia. 
Los motivos de frecuentación principales son el consumo de no corriente y ocio, pese a la baja 
oferta de éste, por lo que la interacción entre oferta comercial y demanda no es demostrable. 
Una explicación al alto porcentaje de consumidores de ocio, pese a la escasa oferta del centro, 
puede hallarse en la existencia de la sala de cine. 
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Fig. 5.2.32, Demanda comercial del C.C. Baricentro comparada con los valores medios de demanda. Fuente: elaboración propia. 
De estos resultados se puede extraer que la especialización en el sector de compras corriente 
no produce la misma atracción que producen la especialización en no corrientes y en ocio, 
aunque éste último en menor medida. 
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Figs. 5.2.33, 5.2.34 y 5.2.35. Comparación de perfiles de oferta y demanda comercial. Oferta comercial y motivos de frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
En cuanto a la oferta de accesibilidad del centro, basada en el vehículo privado, se 
corresponde con el modo de frecuentación mayoritario de los visitantes. 
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Figs. 5.2.36 y 5.2.37, Oferta de accesibilidad del C.C Sant Cugat Centre comparada con los valores medios de accesibilidad de los 
centros del estudio. Y demanda de ésta. 
Fuente: elaboración propia. 
También se hace patente, aunque de manera somera, la menor fragmentación del territorio 
donde se ubica, frente a la ubicación de Baricentro, al aparecer un 1% de la muestra que 
frecuenta el centro a pie. 
Cuando la especialización de la accesibilidad hacia el vehículo privado en un centro comercial 
es tan importante las pautas de interacción también lo son. Como ha quedado demostrado en 
estos dos últimos casos. 
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Figs. 5.2.38, 5.2.39 y 5.2.40. Comparación de perfiles de oferta y demanda de accesibilidad. Oferta de accesibilidad y medios de 
frecuentación.  
Fuente: elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros comerciales sobre las pautas de la movilidad en la Región Metropolitana de Barcelona 
 
Carlos García Martínez – ETSECCPB- UPC 2008-09                                                                                                                                      113 
 
5.6 Resultados 
A partir del estudio anterior se puede afirmar la existencia de pautas de interacción, entre las 
estrategias de oferta de los centros y las de demanda, que se muestran en función del grado de 
especialización del centro. 
Los centros más especializados, Llobregat Centre en ocio y Baricentro en no corriente, son los 
que tienen pautas de interacción oferta-demanda más claras. Por el contrario, los dos restantes 
no presentan una relación clara entre las dos estrategias.  
La especialización de la accesibilidad a favor del vehículo privado tiene un impacto evidente 
sobre el modo de frecuentación a los centros.  
La especialización de los factores de oferta actúa directamente sobre los hábitos de compra. 
Cuando los centros no presentan un grado de especialización alta los factores que mueven la 
demanda son otros, como la cercanía al lugar de residencia, etc. 
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6. CONCLUSIONES 
Del estudio anterior sobre el impacto de las estrategias de ubicación y oferta de los centros 
comerciales en las pautas de la movilidad de la Región Metropolitana de Barcelona se extraen 
las siguientes conclusiones. 
En cuanto a la población captable, depende claramente del grado de integración urbana de los 
centros comerciales. En el modo a pie, a mayor integración, mayor población captable, 
independientemente de otras variables relevantes como la accesibilidad en vehículo privado o 
transporte público. De modo semejante, la población captable en transporte público depende 
también del grado de integración urbana. También hay que hacer notar que existe un salto 
cuantitativo enorme entre las localizaciones periurbanas (viario y regional) y las urbanas 
(suburbano y centro). En las primeras, la población captable ronda los 100.000 habitantes 
mientras que en las segundas asciende hasta el 1.000.000 de habitantes.  
La población captable en vehículo privado para un tiempo de viaje de 10 minutos muestra una 
interesante pauta que combina la integración urbana con la accesibilidad viaria con una clara 
preponderancia del primer factor. Son los centros comerciales urbanos quienes tienen un 
potencial mayor, pero no los del centro, sino los suburbanos que combinan la proximidad a la 
red básica con la integración en tejido urbano. La población captable a 20 minutos en 
vehículo privado según centro comercial, presenta un patrón parecido al anterior, por cuanto 
son los urbanos quienes presentan siempre mayores valores. El patrón de ordenación sería, 
primero los urbanos y después los periféricos; y más desagregadamente, primero los del 
centro, luego los suburbanos integrados, luego los suburbanos exteriores, luego los viarios y 
finalmente los regionales. De lo que podemos extraer que la integración urbana es el factor de 
mayor importancia, en detrimento del factor accesibilidad, contra lo que cabría esperar al 
aumentar el área de mercado.    
En cuanto a la calidad urbanística, de la edificación y de las instalaciones, se hace patente un 
salto de cualitativo importante entre los centros con localizaciones centrales y los que hemos 
definido como suburbial interno, con los centros de localización suburbial externa. Los 
centros arteriales presentan una calidad urbanística, de edificación y de servicios menor que 
los centrales pero hay notables diferencias que dependen de la especialización de la estrategia 
comercial: a más especialización, mejor calidad edificatoria y urbanística del centro. En el 
caso de los centros comerciales regionales, su calidad urbanística, de edificación y de 
instalaciones depende directamente del ámbito territorial en el que se encuentren. Existe una 
clara dependencia respecto de las variables socioculturales del territorio en el que se ubican.  
La especialización de la oferta es mayor en los centros de localización central. Y los 
segmentos en los que éstos se especializan son compras no corrientes y actividades de ocio. 
Por el contrario, no se han encontrado pautas reconocibles en la oferta comercial de las 
locomotoras de los centros comerciales respecto de la posición relativa de la media y de la 
amplitud de los precios. Posiblemente debido a la estandarización de las grandes cadenas de 
hipermercados en términos de homogeneización y formatación de la oferta comercial. En 
efecto, el análisis de la diversificación de las estrategias de frecuentación, muestra que no 
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existe una pauta identificable de especialización en el segmento de comercio corriente. Lo 
cual indica que los establecimientos que pueden actuar como locomotoras de la atracción de 
masas, poco ejercen en la eventual estrategia de especialización comercial del centro. 
Entendemos la diversificación de las estrategias de compra como la especialización de la 
frecuentación comercial por segmentos de compra, es decir, acudir a centros diferentes según 
las compras corrientes, no corrientes o el ocio. Las compras corrientes se realizan 
mayoritariamente en establecimientos del propio municipio. Además, al aumentar la 
diversificación de la estrategia de compra de los sujetos, aumenta el consumo en el propio 
municipio. Así, el peso relativo del centro comercial más cercano decae. Las formas 
comerciales situadas fuera del municipio no parecen atraer en este segmento de compra. 
Para el segmento de las compras no corrientes, el grado de diversificación es determinante. Si 
éste es bajo, prepondera la frecuentación de los establecimientos del municipio, incluido 
centros comerciales. Cuando éste aumenta, el municipio pierde peso a favor de otros centros 
comerciales y aumenta ligeramente el consumo en otros municipios. En este caso, el centro 
comercial local no altera su peso de manera significativa. Por tanto, la cuota de mercado de 
los centros comerciales en las compras de productos no corrientes aumenta de manera directa 
con el aumento del grado de diversificación de las estrategias de compra. 
El consumo de ocio presenta una gran dependencia con el grado de diversificación de las 
pautas de compra. Cuando la diversifiación es baja, el municipio absorve la mayor parte de las 
visitas. Al aumentar ésta, el municipio pierde peso rápidamente frente a otras localizaciones 
situadas en otros municipios (de manera especial las tiendas y centros comerciales de 
Barcelona ganan frecuentación, hecho que para otros segmentos de compra no ocurre). Por 
otra parte, la tendencia del centro comercial local desciende con respecto al grado de 
diversificación. 
En el análisis por edades, las compras de productos corrientes se realizan mayoritariamente en 
el municipio propio y, en menor medida, en los centros comerciales cercanos. Se puede intuir 
un tímido aumento del peso de los centros comerciales en edades comprendidas entre los 25 y 
54 años y, a partir de éstas, vuelve a perderlo a favor del municipio propio. Se correlaciona 
con la reducción de la movilidad a partir de esa edad. En el segmento de compra no corriente 
la diversifiación es mayor. El peso del municipio propio es importante entre los 25 y los 54 
años. Los centros comerciales cercanos, en cambio, descienden con la edad, pero a partir de 
los 65 años cobran mucho peso. Lo contrario pasa con la movilidad a fuera de municipio, 
sigue una proporción ascendente hasta alcanzar los 54 años y, a partir de allí, desciende 
rápidamente. Con esto se confirma que la movilidad de los compradores disminuye 
notablemente a partir de los 54 años de edad. En el segmento ocio la frecuentación muestra 
grados muy dispares a lo largo de la escala de edades y no se aprecian pautas de 
comportamiento claras. Como en los anteriores casos, a partir de los 54 los establecimientos 
situados en las cercanías del lugar de residencia ganan importancia. Sí es notable el 
crecimiento de los comercios situados en Barcelona, tanto los centros comerciales como, 
sobretodo, las tiendas. 
La renta disponible no afecta al segmento de compra corriente, el cual se realiza en su 
mayoría en las tiendas del propio municipio y, en segundo lugar, en los centros comerciales 
cercanos. De forma general, no se presentan pautas de frecuentación en el segmento no 
corriente, con respecto a la renta,. Se advierte una mayor frecuentación de los 
establecimientos situados en Barcelona, tanto tiendas como centros comerciales, en las rentas 
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más altas. El consumo de ocio sí presenta pautas reconocibles con respecto al nivel de renta 
con correlaciones elevadas. Por un lado, desciende la visita a las tiendas del propio municipio 
con el aumento de la renta. El peso de los centros comerciales se mantiene estable. Y la pauta 
de frecuentación de las tiendas de Barcelona es la que presenta una mayor correlación con el 
nivel de renta. A mayor renta mayor frecuentación de los establecimientos de Barcelona. 
La compra de productos corrientes, como ya se ha comentado, se realiza principalmente en 
tiendas del propio municipio y esto es de manera independiente al nivel de estudios. Existe 
una tendencia clara a la ampliación del ámbito del consumo no corriente según el nivel de 
estudios en detrimento de las tiendas del propio municipio y a favor de una estrategia de 
busca del centro comercial más especializado (no el más próximo) y del comercio 
convencional de Barcelona. En sus compras de ocio, los consumidores con formación 
universitaria, tienden a anteponer los locales de calle de Barcelona a los centros comerciales. 
Así, disminuye el consumo en los centros y en el propio municipio, aumentando sin embargo 
en municipios ajenos. Se observa que, a medida que aumenta el nivel de estudios, se da una 
fuerte disminución de la fidelidad a cualquier centro comercial, incluidos los de Barcelona. 
Las compras corrientes se realizan mayoritariamente en las tiendas del propio municipio,  
independientemente del ámbito geográfico. Los municipios de la primera corona de la región 
metropolitana de Barcelona, presentan una frecuentación de los centros comerciales mayor 
que en los otros ámbitos. 
Los municipios del continuo urbano, con mucha más oferta que el resto del territorio, realizan 
las compras no corrientes en su municipio. Cuanto más alejado del centro metropolitano se 
halla el municipio de origen, más se frecuentan otro tipo de establecimientos. Ganan peso los 
centros comerciales cercanos para primera y segunda corona, y las tiendas de las ciudades 
comarcales para la segunda. Las pautas regionales en el segmento ocio siguen pautas 
parecidas a las del no corriente, pero en este caso la frecuentación se encuentra más 
diversificada en cada uno de los ámbitos regionales. El continuo urbano realiza sus 
actividades de ocio en Barcelona, ya sea en tiendas o bien en centros comerciales de la propia 
ciudad. Al desplazarnos hacia la primera corona, las tiendas del propio municipio pierden 
importancia a favor de los centros comerciales cercanos y los establecimientos de Barcelona. 
Por último, en la segunda corona, los centros comerciales ceden espacio a las ciudades 
comarcales, aunque siguen manteniéndose como los destinos con mayor frecuentación. 
Podemos afirmar la existencia de pautas de interacción, entre las estrategias de oferta de los 
centros y las de demanda de los consumidores metropolitanos, que se muestran más potentes 
en función del grado de especialización del centro y el nivel de estudios de los consumidores. 
La oferta de productos no corrientes se muestra como el principal factor de atracción para los 
visitantes. Es en los centros comerciales especializados en este sector en los que las pautas de 
interacción oferta-demanda son más claras. También es esta especialización, en no corriente, 
la que genera mayores desplazamientos. Desplazamientos que en su mayoría se realizan en 
vehículo privado. La especialización en ocio también es un factor de atracción, aunque no 
tiene la potencia del no corriente. En cambio, la especialización en corriente se muestra inútil 
a la hora de generar pautas de interacción entre oferta y demanda. De existir, la 
especialización de los factores de oferta actúa directamente sobre los hábitos de compra. 
Cuando los centros no presentan un grado de especialización alta, los factores que determinan 
el comportamiento espacial de la demanda son otros factores externos, como la cercanía al 
lugar de residencia y el nivel de estudios. 
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